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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 



16 
 

 

melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 



37 
 

 

Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 



55 
 

 

4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 
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86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  



4 
 

 

Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 



 

30 
 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 

 



 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Afif, M., & Purwanto. (2020). Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis , Gaya Hidup 
Berbelanja dan Promosi Penjualan terhadap Pembelian Impulsif pada 
Konsumen Shopee ID. Jurnal Aplikasi Manajemen dan Inovasi Bisnis, 2(2), 
34–50. 

Agustianti, R., Pandriadi, Nussifera, L., Wahyudi, Angelianawati, L., Meliana, I., 
… Hardika, I. R. (2022). Metode Penelitian Kuantitatif & Kualitatif. (N. P. 
Gatriyani & N. Mayasari, Ed.). CV. Tohar Media.  

Ailawadi, K., Neslin, S. A., & Gedenk, K. (2001). Pursuing the Value-Conscious 
Consumer: Store Brands versus National Brand Promotions. Journal of 
Marketing, 71–89. https://doi.org/https://doi.org/10.1509/jmkg.65.1.71.18132 

Almaidah, F. A. (2019). Pembelian Spontan Konsumen Sebagai Akibat Dari Visual 
Merchandising, Gaya Hidup Berbelanja Dan Promosi Penjualan Miniso Lippo 
Plaza Jember. Skripsi, 10. Diambil Dari  

Anam, S., Nashihin, H., Taufik, A., Mubarok, Sitompul, H. S., Manik, Y. M., … 
Luturmas, Y. (2023). Metode Penelitian(Kualitatif, Kuantitatif, Eksperimen, 
Dan R&D). In S. Anam (Ed.). PT. Global Eksekutif Teknologi. 

Anasti, R., Anasta, L., & Oktris, L. (2022). Sukses Menyelesaikan Skripsi Dengan 
Metode Penelitian Kuantitatif Dan Analisis Data Spss. Penerbit Salemba. 

Andani, K., & Wahyono, W. (2018). Influence Of Sales Promotion, Hedonic 
Shopping Motivation And Fashion Involvement Toward Impulse Buying 
Through A Positive Emotion. Management Analysis Journal, 7(4), 448–457. 
Https://Doi.Org/10.15294/Maj.V7i4.24105 

Andriyana, T. (2019). Perilaku Komunikasi Anggota Viking Girls Bandung (Studi 
Deskriptif Mengenai Perilaku Komunikasi Anggota Viking Girls Bandung 
Dalam Memberikan Dukungan Kepada Tim Persib Di Stadion). 

Anshori, M., & Iswati, S. (2017). Metodologi Penelitian Kuantitatif. Surabaya: 
Airlangga University Press. 

Arinawati, E., & Suryadi, B. (2021). Penataan Produk Smk/Mak Kelas Xii. 
Gramedia Widiasarana Indonesia. 

Cateora, P. R., & Graham, J. L. (2007). Pemasaran Internasional Edisi 13. Salemba 
Empat. 

Darma, B. (2021). Statistika Penelitian Menggunakan Spss (Uji Validitas, Uji 
Reliabilitas, Regresi Linier Sederhana, Regresi Linier Berganda, Uji T, Uji F, 
R2). Jakarta: Guepedia. 

Ekasari, R. (2023). Metodologi Penelitian. Ae Publishing. 



 

 

Fauziana, S. P. (2017). Kepemimpinan Efektif Kepala Sekolah Di Taman Kanak-
Kanak Assalam 1 Sukarame Bandar Lampung. Diambil Dari 
Http://Repository.Radenintan.Ac.Id/Id/Eprint/1935 

Fitriani, D. D. (2023). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Shopping 
Lifestyle, Dan Shopping Enjoyment Terhadap Pembelian Impulsif Konsumen 
Fashion Di Shopee, 71. 

Fitriani, & Nurdin, H. (2020). Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Minat 
Berkunjung Ulang Pada Breaktime Kota Bima. Jurnal Stie Semarang (Edisi 
Elektronik), 12(2), 37–46. Https://Doi.Org/10.33747 

Fridayani, J. A., & Kusuma, S. E. (2023). Statistika Inferensial Untuk Organisasi 
Dan Bisnis. (T. O. Kusumajati, Ed.). Sanata Dharma University Press. 

Gumilang, W. A., & Nurcahya, I. K. (2016). Pengaruh Price Discount Dan Store 
Atmosphere Terhadap Emotional Shopping Dan Impulse Buying. E-Jurnal 
Manajemen Unud, 15(3), 1859–1888. 

Gumilar, I. (2007). Metode Riset Untuk Bisnis & Manajemen. Utamalab. 

Hair, J. F., Babin, B. J., Black, W. C., & Anderson, R. E. (2019). Multivariate Data 
Analysis (8th Ed.). Cengage Learning. 

Hidayat, H. (2017). Analisis Pengaruh Store Atmosphere, Promosi Penjualan Dan 
Perspektif Waktu Terhadap Perilaku Impulsive Buying (Studi Kasus Pada 
Ramayana Departement Store Cabang Ciledug), 1–122. 

Hidiani, A., & Rahayu, T. (2021). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, 
Shopping Lifestyle Dan Visual Merchandising Terhadap Impulse Buying 
(Pada Produk Fashion Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purwokerto) 
Tri Septin Muji Rahayu (2).  

Jaya, I., & Ramdan, S. H. (2023). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Price 
Discount Dan Shopping Life Style Terhadap Online Impulse Buying Pada 
Marketplace Shopee Dan Tokopedia, 2(1), 245–254. 

Kartawinata,  Stephen. (2021). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Self 
Esteem Dan Store Environment Terhadap Impulse Buying Pada Konsumen 
Miniso Di Surabaya (Vol. 9). 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Manajemen Pemasaran (12 ed.). Jakarta. 

Kusumastuti, A., Khoiron, A. M., & Achmadi, T. A. (2020). Metode Penelitian 
Kuantitatif. Deepublish. Diambil dari 
https://books.google.co.id/books?id=Zw8REAAAQBAJ&lpg=PP1&ots=ffc
CywItIm&dq=kusumastuti&lr&pg=PR4#v=onepage&q&f=false 

Kwan, O. G. (2016). Pengaruh Sales Promotion Dan Store Atmosphere Terhadap 
Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening Pada 
Planet Sports Tunjungan Plaza Surabaya. Jurnal Manajemen Pemasaran, 
10(1), 27–34. https://doi.org/10.9744/pemasaran.10.1.27-34 



 

 

Lestari, A. T., & Pandjaitan, D. R. H. (2022). Pengaruh Sales Promotion Dan Store 
Atmosphere Terhadap Impulse Buying (Studi pada Konsumen Chandra Super 
Store di Bandar Lampung). Revenue: Jurnal Manajemen Bisnis Islam, 3(2), 
169–184. https://doi.org/10.24042/revenue.v3i2.13609 

Lim, E. (2022). Pengaruh Social Media, Price Discount dan E-Money Terhadap 
Impulse Buying pada Roempi Coffee Gerai BCS Mall Kota Batam. 
https://doi.org/10.32877/eb.v5i1.308 

Lourentius, C. (2020). Pengaruh Promosi Penjualan, Visual Merchandising, 
Personal Selling, Dan Tata Letak Toko Terhadap Impulse Buying Pada Miniso 
Cabang Palembang Square Extension. EPrints Repository Software. Diambil 
dari http://rama.mdp.ac.id:85/id/eprint/89 

Mulyono. (2018). Berprestasi Melalui JFP. Deepublish. 

Nawari. (2010). Analisis Regresi dengan MS Excel 2007 dan SPSS 17. (T. 
Wahyono, Ed.). Jakarta: Elex Media Komputindo. 

Nofiawaty, & Yuliandi, B. (2014). Pengaruh Store Atmosphere Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen Pada Outlet Nyenyes Palembang. Jurnal 
Manajemen dan Bisnis Sriwijaya, 1–19. 

Nugroho, B. A. (2005). Strategi Jitu Memilih Metode Statistik Penelitian dengan 
SPSS. (S. Suyantoro, Ed.). Yogyakarta: C.V. ANDI OFFSET (Penerbit Andi). 

Nurhasanah, S. (2023). Statistika Pendidikan: Teori, Aplikasi, dan Kasus, Edisi 2 
(Edisi 2). Jakarta: Penerbit Salemba. 

Nurudin, K., Mahfudz, Y., Efendi, B., & Nurhayati, C. (2021). Pengaruh Price 
Discount, Hedonic Shopping Motivation, Merchandising, dan Store 
Atmosphere Terhadap Impulse Buying (Studi pada konsumen NU Mart 
Ngadisono di Kabupaten Wonosobo). Jurnal Akuntansi, Manajemen & 
Perbankan Syariah (Vol. 1). 

Paramita, N. (2015). Pengaruh Motivasi Belanja Hedonik Terhadap Pembelian 
Impulsif Konsumen Matahari Surabaya. Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen, 
4(1), 1–17. 

Pranggabayu, B., & Andjarwati, A. (2022). Pengaruh Hedonic Shopping 
Motivation Dan Store Atmsophere Terhadap Impulsive Buying (Studi Pada 
Pengunjung Miniso Tunjungan Plaza). SIBATIK JOURNAL: Jurnal Ilmiah 
Bidang Sosial, Ekonomi, Budaya, Teknologi, dan Pendidikan, 1(6), 951–966. 
https://doi.org/10.54443/sibatik.v1i6.112 

Prasetia, K. H. (2020). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Promotion, Dan 
Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Pada Konsumen Shopee (Studi 
Empiris Pada Mahasiswa Ummagelang) Skripsi Program Studi Manajemen 
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Magelang Tahun 
2020. 



 

 

Priyatno, D. (2023). Olah Data Sendiri Analisis Regresi Linier Dengan SPSS Dan 
Analisis Regresi Data Panel Dengan Eviews. (A. Prabawati, Ed.). Yogyakarta: 
Cahaya Harapan. 

Qomusuddin, I. F., & Romlah, S. (2021). Analisis Data Kuantitatif dengan 
Program IBM SPSS Statistic 20.0. Yogyakarta: Deepublish. 

Ramadhayanti, A. (2021). Aplikasi SPSS untuk Penelitian dan Riset Pasar. Elex 
Media Komputindo. 

Rangkuti, F. (2013). Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis Kasus. Jakarta: 
Gramedia Pustaka Umum. 

Ratih, I. A. T., & Astiti, D. P. (2016). Pengaruh Motivasi Hedonis Dan Atmosfer 
Toko Terhadap Pembelian Impulsif Pada Remaja Putri Di Denpasar. Jurnal 
Psikologi Udayana (Vol. 3). 

Ratu, B. R., Soegoto, A. S., & Samadi, L. S. (2021). Pengaruh Shopping Lifestyle, 
Fashion Involvement, Dan Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse 
Buying Behaviour (Survey Pada Konsumen Pt.Matahari Departement Store 
Mega Mall Manado) The Effect Of Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, 
And Hedonic Shopping Motivation On Impulse Buying Behavior (Survey On 
Consumers Of Pt. Matahari Department Store Mega Mall Manado). 1282 
Jurnal EMBA (Vol. 9). 

Rosita, N. H. (2009). Pengaruh Nilai utilitarian dan Nilai Hedonik terhadap 
keputusan Pembelian Ponsel 3G pada Mahasiswa Strata-1 Universitas 
Brawijaya Malang..pdf. 

Rosyida, S., & Anjarwati, A. L. (2016). Pengaruh Store Atmosfer Dan Promosi 
Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif Dengan Emosi Positif Sebagai 
Variabel Intervening. Journal Of Research In Economics And Management, 
16(1), 105–127. 

Santosa, I. A. G. (2014). Analisis Pengaruh Store Atmosphere Dan Kualitas 
Layanan Toko Terhadap Minat Beli Konsumen ( Studi Kasus Pada Toko Buku 
Toga Mas Bangkong Semarang ). Manajemen Fakultas Ekonomi, 1–33. 

Sari, A. P. (2019). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse 
Buying Melalui Shopping Lifestyle Dan Fashion Involvement (Studi Pada 
Masyarakat Kabupaten Kebumen Sebagai Konsumen Pembelian Fashion 
Online di Instagram).  

Septiaji, R. A. (2018). Pengaruh Faktor-Faktor Promosi Penjualan Terhadap 
Perilaku Pembelian Impulsif Pada Pengunjung Matahari Departement Store 
Di Surabaya. 

Setianingsih, W. E., Fadah, I., Wulandari, D., & Sudaryanto. (2024). Inovasi 
Layanan & Store Atmosphere. CV. Azka Pustaka. 

Shofiyah, N. (2021). Pengaruh Motivasi Dan Disiplin Kerja Terhadap Kinerja 



 

 

Karyawan Cv Angkasa Leather ( Studi Kasus Pada Bagian Distribusi Dan 
Logistik ). Diambil dari http://repository.stiedewantara.ac.id/id/eprint/2005 

Styadi, R., & Soekotjo, H. (2018). Pengaruh Citra Merek, Hedonic Shopping 
Motivation, Dan Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying. Jurnal Ilmu 
dan Riset Manajemen, 1–17. 

Sumampow, K. Z., Soepeno, D., & Raintung, M. C. (2022). Pengaruh Fashion 
Involvement, Sales Promotion Dan Positive Emotion Terhadap Impulse 
Buying Pada Matahari Departement Store Megamall Manado. Jurnal EMBA : 
Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi, 10(2), 809. 
https://doi.org/10.35794/emba.v10i2.40642 

Sw, M., & Mardika, N. H. (2020). Pengaruh Promosi Dan Kualitas Pelayanan 
Terhadap Keputusan Pembelian Motor Honda Di Capella Batam. Scientia 
Journal : Jurnal Ilmiah Mahasiswa, 3(4), 1–10. 

Syafri, H., & Besra, E. (2019). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Store 
Atmosphere Dan Sales Promotion Terhadap Impulse Buying (Survey: Pada 
Konsumen Kosmetik Transmart Kota Padang). Jurnal Ilmiah Mahasiswa 
Ekonomi Manajemen Accredited SINTA, 4(4), 786–802. Diambil dari 
http:jim.unsyiah.ac.id/ekm 

Theresia, V. M. (2014). Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Pembelian Impulsif 
Pada Remaja Gereja GMIM Wilayah Manado Winangun (studi di Manado 
Town Square). Jurnal Riset Bisnis dan Manajemen, 2(4), 60–72. 

Tuzzahra, M., & Tirtayasa,  satria. (2020). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, 
Shopping Lifestyle dan Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying Pada 
Pelanggan Zalora Di Kota Medan. Jurnal Salman (Vol. 1). 

Umar, H. (2000). Business an Introduction. Jakarta: Gramedia Pustaka Umum. 

Vannesse, M. K., Nanga, M., & Alvita, M. (2024). Pengaruh Atmosfer Toko Dan 
Promosi Terhadap Impulse Buying Melalui Emosi Positif Sebagai Variabel 
Mediasi. Master Manajemen, 2(2), 8–16.  

Wahyuni, R. S., & Setyawati, H. A. (2020). Pengaruh Sales Promotion, Hedonic 
Shopping Motivation dan Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Pada 
E-Commerce Shopee. Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen, Bisnis dan 
Akuntansi (JIMMBA), 2(2), 144–154.  

Yudiaatmaja, F. (2013). Analisis Regresi dengan Menggunakan Aplikasi Komputer 
Statistik SPSS. Gramedia Pustaka Umum. 

Yusuf, M. (2014). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan Penelitian 
Gabungan (Edisi Pert). Jakarta: Kencana. 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  



 

107 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 



 

112 
 

UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
      

 

 



 
 

PENGARUH MOTIVASI BELANJA HEDONIS, PROMOSI PENJUALAN, 

DAN ATMOSFER TOKO TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF  

(STUDI PADA PENGUNJUNG MINISO PAKUWON MALL SURABAYA)  

 

Diajukan Untuk Memenuhi Salah Satu Syarat  

Dalam Memperoleh Gelar Sarjana Manajemen 

 

Diajukan Oleh: 

RATNA LINGGA DWI SANTOSO 

NPM  : 20420138 

 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS WIJAYA KUSUMA SURABAYA 

2024 

  



ii 
 

 

 

 

  



iii 
 

 

  



iv 
 

 

  



v 
 

KATA PENGANTAR 

Puji syukur kehadirat Allah SWT atas rahmat dan karunia-Nya sehingga 

penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan judul “PENGARUH MOTIVASI 

BELANJA HEDONIS, PROMOSI PENJUALAN, DAN ATMOSFER TOKO 

TOKO TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF (Studi Pada Pengunjung 

Miniso Pakuwon Mall Surabaya).” penelitian ini dimaksudkan untuk memenuhi 

salah satu syarat untuk menyelesaikan program Sarjana (S1) pada Program Studi 

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya. 

Penulis menyadari bahwa tanpa bantuan, dukungan dan bimbingan dari 

berbagai pihak, penyusunan skripsi ini tidak akan dapat terselesaikan dengan baik. 

Oleh karena itu, pada kesempatan ini penulis ingin menyampaikan terima kasih 

yang sebesar-besarnya kepada: 

1. Allah Subhanahu Wa Ta'ala, atas segala nikmat, kesehatan, kemudahan dan 

kelancarannya sehingga saya dapat menyelesaikan skripsi ini. 

2. Bapak Prof. Dr. Dr. H. Widodo Ario Kentjono, Sp. THT-KL(K), FICS 

selaku Rektor Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.  

3. Bapak Drs. Ec. Gimanto Gunawan, MM, M.Ak selaku Dekan Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kususma Surabaya. 

4. Bapak Dr. Adrianto Trimarjono, SE., MM, selaku Ketua Program Studi 

Manajemen, yang telah memberikan arahan dan dukungan selama masa 

studi. 

5. Ibu Maqbula Arochman, SE., M.Ak, selaku Pembimbing dan Dosen Wali 

yang dengan sabar memberikan bimbingan, saran dan kritik yang 

membangun sehingga skripsi ini dapat diselesaikan dengan baik. 

6. Seluruh dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma 

Surabaya yang telah memberikan ilmu dan pengetahuan selama penulis 

menempuh studi. 



vi 
 

7. Keluarga Tercinta Mamoy, Ayah, Mbah Putri, Mas Leo, Mba Novi, dan 

tidak lupa tiga minion kecilku, Khaira, Sahla, dan Irish yang selalu 

memberikan doa, dukungan dan motivasi yang tiada habisnya kepada 

penulis. 

8. Secara khusus saya mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya 

kepada seseorang yang namanya tidak bisa saya sebutkan disini yang selalu 

menemani dan menjadi sumber inspirasi, kekuatan dan kebahagiaan selama 

proses penulisan skripsi ini. Terima kasih telah mendengarkan keluh kesah, 

memberikan segala dukungan, pengertian, senantiasa sabar menghadapi 

saya dan kasih sayang yang tiada henti, dan terima kasih juga telah menjadi 

bagian perjalanan saya dalam menyelesaikan skripsi ini. 

9. Kepada sahabat seperjuangan saya, yang sudah menemani masa kuliah saya 

dalam keadaan suka dan duka Sisca, Tata, Hildra dan Citra Terima kasih 

telah menjadi partner terbaik bagi penulis dalam segala hal selama masa 

perkuliahan dari semester 1 hingga selesainya skripsi ini. 

10. Untuk para wanita cantik Indonesia, Aulia, Rania, Mahadewi, Sofiana, 

Alifia, Erika, Sasha, Amel dan yang lain terima kasih atas doa, dukungan, 

sebagai tambahan tenaga & motivasi untuk menyelesaikan skripsi ini, saya 

dapat meyakinkan diri sendiri bahwa saya bisa menyelesaikan skripsi ini. 

11. Kepada sahabat saya “Isinya Orang Sombong” Jejedor, Tameng, Ayik, 

Bohay, dan Rosi, terimakasih atas dukungan, doa dan menjadi penghibur 

baik suka maupun duka. 

12. Untuk teman- teman BEM-U Kabinet Gelora Membara terimakasih karena 

telah memberikan ilmu dan pengalaman ber organisasi yang berharga. 

  



vii 
 

Last but not least, penulis juga ingin mengucapkan terima kasih yang 

sebesar-besarnya kepada diri sendiri, atas ketekunan, kesabaran, dan kerja keras 

selama mempelajari dan menyusun skripsi ini. Terimakasih karena tidak pernah 

berhenti dan selalu berani mencoba melakukan banyak hal di tengah berbagai 

tantangan dan kesulitan, saya berhasil menunjukkan tekad dan komitmen untuk 

menyelesaikan tugas ini dengan sebaik-baiknya.  

Gresik, 14 Juni 2024 

 

Ratna Lingga Dwi S. 



viii 
 

ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 



 

11 
 

BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 

  



19 
 

 

2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 



25 
 

 

4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 



37 
 

 

Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

95 
 

9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

97 
 

69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 



32 
 

 

tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 



50 
 

 

Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 



55 
 

 

4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 



 

104 
 

X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 



9 
 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 



37 
 

 

Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

 



 

91 
 

NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 



 

92 
 

26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 



 

93 
 

56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

95 
 

9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 



 

96 
 

39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

97 
 

69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

98 
 

99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 



 

99 
 

21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 



 

100 
 

51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 



 

101 
 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 



x 
 

DAFTAR ISI 

SURAT PERNYATAAN BEBAS PLAGIAT......................................................ii 

LEMBAR PENGESAHAN..................................................................................iii 

HALAMAN SUSUNAN DEWAN PENGUJI.....................................................iv 

KATA PENGANTAR...........................................................................................vi 

ABSTRAK...........................................................................................................viii 

ABSTRAC..............................................................................................................ix 

DAFTAR ISI...........................................................................................................x 

DAFTAR TABEL...............................................................................................xiii 

DAFTAR GAMBAR...........................................................................................xiv 

DAFTAR LAMPIRAN........................................................................................xv 

BAB I PENDAHULUAN .............................................................................. 1 

1.1 Latar Belakang ......................................................................................... 1 

1.2 Rumusan Masalah .................................................................................... 6 

1.3 Tujuan Penelitian ..................................................................................... 7 

1.4 Manfaat Penelitian ................................................................................... 7 

1.5 Sistematika Penulisan ............................................................................... 9 

BAB II TELAAH PUSTAKA .......................................................................... 11 

2.1 Landasan Teori ....................................................................................... 11 
2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis ............................................................... 11 
2.1.2 Promosi Penjualan .......................................................................... 14 
2.1.3 Atmosfer Toko ............................................................................... 19 
2.1.4 Pembelian Impulsif ......................................................................... 22 

2.2 Penelitian Terdahulu .............................................................................. 26 

2.3 Hipotesis dan Model Analisis ................................................................. 29 
2.3.1 Hipotesis ........................................................................................ 29 
2.3.2 Model Analisis ............................................................................... 29 



xi 
 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN ....................................................... 30 

3.1 Pendekatan Penelitian ............................................................................. 30 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian .............................................................. 30 
3.2.1 Populasi .......................................................................................... 30 
3.2.2 Sampel ........................................................................................... 31 

3.3 Identifikasi Variabel ............................................................................... 32 

3.4 Definisi Operasional Variabel................................................................. 32 
3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) ........................................... 33 
3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) ........................................... 34 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian ........................................................... 35 
3.5.1 Jenis Data ....................................................................................... 35 
3.5.2 Sumber Data ................................................................................... 35 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data ................................................................... 36 

3.7 Teknik Analisis Data .............................................................................. 38 
3.7.1 Uji Kualitas Data ............................................................................ 38 
3.7.2 Uji Asumsi Klasik .......................................................................... 39 
3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda .................................................... 42 
3.7.4 Koefisien Determinasi (R2) ............................................................. 43 
3.7.5 Pengujian Hipotesis ........................................................................ 43 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .................................. 45 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian ........................................................ 45 
4.1.1 Sejarah Umum Miniso .................................................................... 45 
4.1.2 Visi dan Misi Miniso ...................................................................... 46 
4.1.3 Logo Miniso ................................................................................... 46 

4.2 Analisis Hasil Penelitian ......................................................................... 47 
4.2.1 Gambaran Umum Responden ......................................................... 47 
4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden ................................................... 50 
4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden ........................................................ 52 

4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis .......................................... 55 
4.3.1 Hasil Pengujian Validitas ................................................................ 55 
4.3.2 Uji Reliabilitas ................................................................................ 56 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik ........................................ 57 
4.4.1 Uji Multikolinearitas ....................................................................... 57 
4.4.2 Uji Autokorelasi ............................................................................. 58 
4.4.3 Uji Heterokedastisitas ..................................................................... 59 
4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda ................................................... 60 
4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) ............................................. 61 
4.4.6 Pengujian Hipotesis ........................................................................ 61 



xii 
 

4.5 Pembahasan ........................................................................................... 64 
4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif . 64 
4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif ............ 64 
4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif ................. 65 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN .................................................................. 67 

5.1 Simpulan ................................................................................................ 67 

5.2 Saran ...................................................................................................... 67 

5.3 Keterbatasan Penelitian .......................................................................... 68 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 70 

 



xiii 
 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu .......................................................................... 26 

Tabel 3. 1 Pengukuran Skala Likert ................................................................... 37 

Tabel 3. 2 Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas ........................ 40 

Tabel 4. 1 Kriteria Responden Berdasarkan Usia ............................................... 48 

Tabel 4. 2  Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ................................ 48 

Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan ....................................... 49 

Tabel 4. 4 Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan ..................... 49 

Tabel 4. 5 Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel .............................. 51 

Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) ...... 52 

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) ................. 53 

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) ...................... 53 

Tabel 4. 9  Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) ................. 54 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Validitas ........................................................................... 55 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Reliabilitas ....................................................................... 57 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinearitas .............................................................. 58 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Auto Korelasi ................................................................... 58 

Tabel 4. 14 Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda ........................................ 60 

Tabel 4. 15 Koefisien Determinasi Berganda ..................................................... 61 

Tabel 4. 16 Hasil Uji T ...................................................................................... 62 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Dominan .......................................................................... 63 



xiv 
 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 4.1  Logo Miniso .................................................................................. 46 

Gambar 4. 2 (Logo Miniso Ekspresi) ................................................................. 47 

Gambar 4. 3 (Logo Miniso Tas Belanja) ............................................................ 47 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas .............................................. 59 

 

 

 

 



xv 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

 

Lampiran I Lembar Kuisioner ............................................................................ 75 

Lampiran II Data Tabulasi ................................................................................. 83 

Lampiran III Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas ............................................. 102 

Lampiran IV Hasil Uji Regresi Linear Berganda .............................................. 111 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  



5 
 

 

Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 



13 
 

 

dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

 



 

91 
 

NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 



 

92 
 

26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 



 

93 
 

56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

95 
 

9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 



 

96 
 

39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

97 
 

69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 



7 
 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 



8 
 

 

kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  

  



10 
 

 

BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 



21 
 

 

2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 



42 
 

 

Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 



56 
 

 

Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

 



 

91 
 

NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 



 

92 
 

26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 



 

93 
 

56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

95 
 

9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 

  



51 
 

 

Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 



59 
 

 

b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

 



 

91 
 

NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 
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86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 



x 
 

DAFTAR ISI 

SURAT PERNYATAAN BEBAS PLAGIAT......................................................ii 

LEMBAR PENGESAHAN..................................................................................iii 

HALAMAN SUSUNAN DEWAN PENGUJI.....................................................iv 

KATA PENGANTAR...........................................................................................vi 

ABSTRAK...........................................................................................................viii 

ABSTRAC..............................................................................................................ix 

DAFTAR ISI...........................................................................................................x 

DAFTAR TABEL...............................................................................................xiii 

DAFTAR GAMBAR...........................................................................................xiv 

DAFTAR LAMPIRAN........................................................................................xv 

BAB I PENDAHULUAN .............................................................................. 1 

1.1 Latar Belakang ......................................................................................... 1 

1.2 Rumusan Masalah .................................................................................... 6 

1.3 Tujuan Penelitian ..................................................................................... 7 

1.4 Manfaat Penelitian ................................................................................... 7 

1.5 Sistematika Penulisan ............................................................................... 9 

BAB II TELAAH PUSTAKA .......................................................................... 11 

2.1 Landasan Teori ....................................................................................... 11 
2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis ............................................................... 11 
2.1.2 Promosi Penjualan .......................................................................... 14 
2.1.3 Atmosfer Toko ............................................................................... 19 
2.1.4 Pembelian Impulsif ......................................................................... 22 

2.2 Penelitian Terdahulu .............................................................................. 26 

2.3 Hipotesis dan Model Analisis ................................................................. 29 
2.3.1 Hipotesis ........................................................................................ 29 
2.3.2 Model Analisis ............................................................................... 29 



xi 
 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN ....................................................... 30 

3.1 Pendekatan Penelitian ............................................................................. 30 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian .............................................................. 30 
3.2.1 Populasi .......................................................................................... 30 
3.2.2 Sampel ........................................................................................... 31 

3.3 Identifikasi Variabel ............................................................................... 32 

3.4 Definisi Operasional Variabel................................................................. 32 
3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) ........................................... 33 
3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) ........................................... 34 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian ........................................................... 35 
3.5.1 Jenis Data ....................................................................................... 35 
3.5.2 Sumber Data ................................................................................... 35 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data ................................................................... 36 

3.7 Teknik Analisis Data .............................................................................. 38 
3.7.1 Uji Kualitas Data ............................................................................ 38 
3.7.2 Uji Asumsi Klasik .......................................................................... 39 
3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda .................................................... 42 
3.7.4 Koefisien Determinasi (R2) ............................................................. 43 
3.7.5 Pengujian Hipotesis ........................................................................ 43 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .................................. 45 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian ........................................................ 45 
4.1.1 Sejarah Umum Miniso .................................................................... 45 
4.1.2 Visi dan Misi Miniso ...................................................................... 46 
4.1.3 Logo Miniso ................................................................................... 46 

4.2 Analisis Hasil Penelitian ......................................................................... 47 
4.2.1 Gambaran Umum Responden ......................................................... 47 
4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden ................................................... 50 
4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden ........................................................ 52 

4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis .......................................... 55 
4.3.1 Hasil Pengujian Validitas ................................................................ 55 
4.3.2 Uji Reliabilitas ................................................................................ 56 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik ........................................ 57 
4.4.1 Uji Multikolinearitas ....................................................................... 57 
4.4.2 Uji Autokorelasi ............................................................................. 58 
4.4.3 Uji Heterokedastisitas ..................................................................... 59 
4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda ................................................... 60 
4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) ............................................. 61 
4.4.6 Pengujian Hipotesis ........................................................................ 61 



xii 
 

4.5 Pembahasan ........................................................................................... 64 
4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif . 64 
4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif ............ 64 
4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif ................. 65 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN .................................................................. 67 

5.1 Simpulan ................................................................................................ 67 

5.2 Saran ...................................................................................................... 67 

5.3 Keterbatasan Penelitian .......................................................................... 68 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 70 

 



xiii 
 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu .......................................................................... 26 

Tabel 3. 1 Pengukuran Skala Likert ................................................................... 37 

Tabel 3. 2 Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas ........................ 40 

Tabel 4. 1 Kriteria Responden Berdasarkan Usia ............................................... 48 

Tabel 4. 2  Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ................................ 48 

Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan ....................................... 49 

Tabel 4. 4 Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan ..................... 49 

Tabel 4. 5 Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel .............................. 51 

Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) ...... 52 

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) ................. 53 

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) ...................... 53 

Tabel 4. 9  Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) ................. 54 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Validitas ........................................................................... 55 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Reliabilitas ....................................................................... 57 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinearitas .............................................................. 58 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Auto Korelasi ................................................................... 58 

Tabel 4. 14 Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda ........................................ 60 

Tabel 4. 15 Koefisien Determinasi Berganda ..................................................... 61 

Tabel 4. 16 Hasil Uji T ...................................................................................... 62 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Dominan .......................................................................... 63 



xiv 
 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 4.1  Logo Miniso .................................................................................. 46 

Gambar 4. 2 (Logo Miniso Ekspresi) ................................................................. 47 

Gambar 4. 3 (Logo Miniso Tas Belanja) ............................................................ 47 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas .............................................. 59 

 

 

 

 



xv 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

 

Lampiran I Lembar Kuisioner ............................................................................ 75 

Lampiran II Data Tabulasi ................................................................................. 83 

Lampiran III Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas ............................................. 102 

Lampiran IV Hasil Uji Regresi Linear Berganda .............................................. 111 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  



5 
 

 

Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 



7 
 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 



36 
 

 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 



54 
 

 

3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 
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86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 



 

111 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

 



53 
 

 

Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 



55 
 

 

4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 
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86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 



 

106 
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  



4 
 

 

Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 



12 
 

 

melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 

 

  



38 
 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 



42 
 

 

Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 
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86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 



 

112 
 

UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 



x 
 

DAFTAR ISI 

SURAT PERNYATAAN BEBAS PLAGIAT......................................................ii 

LEMBAR PENGESAHAN..................................................................................iii 

HALAMAN SUSUNAN DEWAN PENGUJI.....................................................iv 

KATA PENGANTAR...........................................................................................vi 

ABSTRAK...........................................................................................................viii 

ABSTRAC..............................................................................................................ix 

DAFTAR ISI...........................................................................................................x 

DAFTAR TABEL...............................................................................................xiii 

DAFTAR GAMBAR...........................................................................................xiv 

DAFTAR LAMPIRAN........................................................................................xv 

BAB I PENDAHULUAN .............................................................................. 1 

1.1 Latar Belakang ......................................................................................... 1 

1.2 Rumusan Masalah .................................................................................... 6 

1.3 Tujuan Penelitian ..................................................................................... 7 

1.4 Manfaat Penelitian ................................................................................... 7 

1.5 Sistematika Penulisan ............................................................................... 9 

BAB II TELAAH PUSTAKA .......................................................................... 11 

2.1 Landasan Teori ....................................................................................... 11 
2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis ............................................................... 11 
2.1.2 Promosi Penjualan .......................................................................... 14 
2.1.3 Atmosfer Toko ............................................................................... 19 
2.1.4 Pembelian Impulsif ......................................................................... 22 

2.2 Penelitian Terdahulu .............................................................................. 26 

2.3 Hipotesis dan Model Analisis ................................................................. 29 
2.3.1 Hipotesis ........................................................................................ 29 
2.3.2 Model Analisis ............................................................................... 29 



xi 
 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN ....................................................... 30 

3.1 Pendekatan Penelitian ............................................................................. 30 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian .............................................................. 30 
3.2.1 Populasi .......................................................................................... 30 
3.2.2 Sampel ........................................................................................... 31 

3.3 Identifikasi Variabel ............................................................................... 32 

3.4 Definisi Operasional Variabel................................................................. 32 
3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) ........................................... 33 
3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) ........................................... 34 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian ........................................................... 35 
3.5.1 Jenis Data ....................................................................................... 35 
3.5.2 Sumber Data ................................................................................... 35 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data ................................................................... 36 

3.7 Teknik Analisis Data .............................................................................. 38 
3.7.1 Uji Kualitas Data ............................................................................ 38 
3.7.2 Uji Asumsi Klasik .......................................................................... 39 
3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda .................................................... 42 
3.7.4 Koefisien Determinasi (R2) ............................................................. 43 
3.7.5 Pengujian Hipotesis ........................................................................ 43 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .................................. 45 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian ........................................................ 45 
4.1.1 Sejarah Umum Miniso .................................................................... 45 
4.1.2 Visi dan Misi Miniso ...................................................................... 46 
4.1.3 Logo Miniso ................................................................................... 46 

4.2 Analisis Hasil Penelitian ......................................................................... 47 
4.2.1 Gambaran Umum Responden ......................................................... 47 
4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden ................................................... 50 
4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden ........................................................ 52 

4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis .......................................... 55 
4.3.1 Hasil Pengujian Validitas ................................................................ 55 
4.3.2 Uji Reliabilitas ................................................................................ 56 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik ........................................ 57 
4.4.1 Uji Multikolinearitas ....................................................................... 57 
4.4.2 Uji Autokorelasi ............................................................................. 58 
4.4.3 Uji Heterokedastisitas ..................................................................... 59 
4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda ................................................... 60 
4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) ............................................. 61 
4.4.6 Pengujian Hipotesis ........................................................................ 61 



xii 
 

4.5 Pembahasan ........................................................................................... 64 
4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif . 64 
4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif ............ 64 
4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif ................. 65 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN .................................................................. 67 

5.1 Simpulan ................................................................................................ 67 

5.2 Saran ...................................................................................................... 67 

5.3 Keterbatasan Penelitian .......................................................................... 68 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 70 

 



xiii 
 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu .......................................................................... 26 

Tabel 3. 1 Pengukuran Skala Likert ................................................................... 37 

Tabel 3. 2 Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas ........................ 40 

Tabel 4. 1 Kriteria Responden Berdasarkan Usia ............................................... 48 

Tabel 4. 2  Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ................................ 48 

Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan ....................................... 49 

Tabel 4. 4 Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan ..................... 49 

Tabel 4. 5 Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel .............................. 51 

Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) ...... 52 

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) ................. 53 

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) ...................... 53 

Tabel 4. 9  Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) ................. 54 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Validitas ........................................................................... 55 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Reliabilitas ....................................................................... 57 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinearitas .............................................................. 58 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Auto Korelasi ................................................................... 58 

Tabel 4. 14 Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda ........................................ 60 

Tabel 4. 15 Koefisien Determinasi Berganda ..................................................... 61 

Tabel 4. 16 Hasil Uji T ...................................................................................... 62 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Dominan .......................................................................... 63 



xiv 
 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 4.1  Logo Miniso .................................................................................. 46 

Gambar 4. 2 (Logo Miniso Ekspresi) ................................................................. 47 

Gambar 4. 3 (Logo Miniso Tas Belanja) ............................................................ 47 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas .............................................. 59 

 

 

 

 



xv 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

 

Lampiran I Lembar Kuisioner ............................................................................ 75 

Lampiran II Data Tabulasi ................................................................................. 83 

Lampiran III Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas ............................................. 102 

Lampiran IV Hasil Uji Regresi Linear Berganda .............................................. 111 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 



 

96 
 

39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 



 

112 
 

UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  

  



35 
 

 

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 



46 
 

 

Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
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NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 
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26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 
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56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 
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9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 
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39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 
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69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 



 

108 
 

Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
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ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 



x 
 

DAFTAR ISI 

SURAT PERNYATAAN BEBAS PLAGIAT......................................................ii 

LEMBAR PENGESAHAN..................................................................................iii 

HALAMAN SUSUNAN DEWAN PENGUJI.....................................................iv 

KATA PENGANTAR...........................................................................................vi 

ABSTRAK...........................................................................................................viii 

ABSTRAC..............................................................................................................ix 

DAFTAR ISI...........................................................................................................x 

DAFTAR TABEL...............................................................................................xiii 

DAFTAR GAMBAR...........................................................................................xiv 

DAFTAR LAMPIRAN........................................................................................xv 

BAB I PENDAHULUAN .............................................................................. 1 

1.1 Latar Belakang ......................................................................................... 1 

1.2 Rumusan Masalah .................................................................................... 6 

1.3 Tujuan Penelitian ..................................................................................... 7 

1.4 Manfaat Penelitian ................................................................................... 7 

1.5 Sistematika Penulisan ............................................................................... 9 

BAB II TELAAH PUSTAKA .......................................................................... 11 

2.1 Landasan Teori ....................................................................................... 11 
2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis ............................................................... 11 
2.1.2 Promosi Penjualan .......................................................................... 14 
2.1.3 Atmosfer Toko ............................................................................... 19 
2.1.4 Pembelian Impulsif ......................................................................... 22 

2.2 Penelitian Terdahulu .............................................................................. 26 

2.3 Hipotesis dan Model Analisis ................................................................. 29 
2.3.1 Hipotesis ........................................................................................ 29 
2.3.2 Model Analisis ............................................................................... 29 



xi 
 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN ....................................................... 30 

3.1 Pendekatan Penelitian ............................................................................. 30 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian .............................................................. 30 
3.2.1 Populasi .......................................................................................... 30 
3.2.2 Sampel ........................................................................................... 31 

3.3 Identifikasi Variabel ............................................................................... 32 

3.4 Definisi Operasional Variabel................................................................. 32 
3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) ........................................... 33 
3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) ........................................... 34 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian ........................................................... 35 
3.5.1 Jenis Data ....................................................................................... 35 
3.5.2 Sumber Data ................................................................................... 35 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data ................................................................... 36 

3.7 Teknik Analisis Data .............................................................................. 38 
3.7.1 Uji Kualitas Data ............................................................................ 38 
3.7.2 Uji Asumsi Klasik .......................................................................... 39 
3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda .................................................... 42 
3.7.4 Koefisien Determinasi (R2) ............................................................. 43 
3.7.5 Pengujian Hipotesis ........................................................................ 43 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .................................. 45 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian ........................................................ 45 
4.1.1 Sejarah Umum Miniso .................................................................... 45 
4.1.2 Visi dan Misi Miniso ...................................................................... 46 
4.1.3 Logo Miniso ................................................................................... 46 

4.2 Analisis Hasil Penelitian ......................................................................... 47 
4.2.1 Gambaran Umum Responden ......................................................... 47 
4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden ................................................... 50 
4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden ........................................................ 52 

4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis .......................................... 55 
4.3.1 Hasil Pengujian Validitas ................................................................ 55 
4.3.2 Uji Reliabilitas ................................................................................ 56 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik ........................................ 57 
4.4.1 Uji Multikolinearitas ....................................................................... 57 
4.4.2 Uji Autokorelasi ............................................................................. 58 
4.4.3 Uji Heterokedastisitas ..................................................................... 59 
4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda ................................................... 60 
4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) ............................................. 61 
4.4.6 Pengujian Hipotesis ........................................................................ 61 



xii 
 

4.5 Pembahasan ........................................................................................... 64 
4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif . 64 
4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif ............ 64 
4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif ................. 65 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN .................................................................. 67 

5.1 Simpulan ................................................................................................ 67 

5.2 Saran ...................................................................................................... 67 

5.3 Keterbatasan Penelitian .......................................................................... 68 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 70 

 



xiii 
 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu .......................................................................... 26 

Tabel 3. 1 Pengukuran Skala Likert ................................................................... 37 

Tabel 3. 2 Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas ........................ 40 

Tabel 4. 1 Kriteria Responden Berdasarkan Usia ............................................... 48 

Tabel 4. 2  Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ................................ 48 

Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan ....................................... 49 

Tabel 4. 4 Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan ..................... 49 

Tabel 4. 5 Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel .............................. 51 

Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) ...... 52 

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) ................. 53 

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) ...................... 53 

Tabel 4. 9  Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) ................. 54 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Validitas ........................................................................... 55 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Reliabilitas ....................................................................... 57 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinearitas .............................................................. 58 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Auto Korelasi ................................................................... 58 

Tabel 4. 14 Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda ........................................ 60 

Tabel 4. 15 Koefisien Determinasi Berganda ..................................................... 61 

Tabel 4. 16 Hasil Uji T ...................................................................................... 62 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Dominan .......................................................................... 63 



xiv 
 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 4.1  Logo Miniso .................................................................................. 46 

Gambar 4. 2 (Logo Miniso Ekspresi) ................................................................. 47 

Gambar 4. 3 (Logo Miniso Tas Belanja) ............................................................ 47 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas .............................................. 59 

 

 

 

 



xv 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

 

Lampiran I Lembar Kuisioner ............................................................................ 75 

Lampiran II Data Tabulasi ................................................................................. 83 

Lampiran III Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas ............................................. 102 

Lampiran IV Hasil Uji Regresi Linear Berganda .............................................. 111 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 



36 
 

 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 



42 
 

 

Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  

  



48 
 

 

Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  



66 
 

 

De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

 



 

91 
 

NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 



 

92 
 

26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 



 

93 
 

56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

95 
 

9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 



 

96 
 

39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

97 
 

69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

98 
 

99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 



 

99 
 

21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 



 

100 
 

51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 



 

101 
 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 

 



 

110 
 

  

 

Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 



 

112 
 

UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
      

 

 



 
 

PENGARUH MOTIVASI BELANJA HEDONIS, PROMOSI PENJUALAN, 

DAN ATMOSFER TOKO TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF  

(STUDI PADA PENGUNJUNG MINISO PAKUWON MALL SURABAYA)  

 

Diajukan Untuk Memenuhi Salah Satu Syarat  

Dalam Memperoleh Gelar Sarjana Manajemen 

 

Diajukan Oleh: 

RATNA LINGGA DWI SANTOSO 

NPM  : 20420138 

 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS WIJAYA KUSUMA SURABAYA 

2024 

  



ii 
 

 

 

 

  



iii 
 

 

  



iv 
 

 

  



v 
 

KATA PENGANTAR 

Puji syukur kehadirat Allah SWT atas rahmat dan karunia-Nya sehingga 

penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan judul “PENGARUH MOTIVASI 

BELANJA HEDONIS, PROMOSI PENJUALAN, DAN ATMOSFER TOKO 

TOKO TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF (Studi Pada Pengunjung 

Miniso Pakuwon Mall Surabaya).” penelitian ini dimaksudkan untuk memenuhi 

salah satu syarat untuk menyelesaikan program Sarjana (S1) pada Program Studi 

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya. 

Penulis menyadari bahwa tanpa bantuan, dukungan dan bimbingan dari 

berbagai pihak, penyusunan skripsi ini tidak akan dapat terselesaikan dengan baik. 

Oleh karena itu, pada kesempatan ini penulis ingin menyampaikan terima kasih 

yang sebesar-besarnya kepada: 

1. Allah Subhanahu Wa Ta'ala, atas segala nikmat, kesehatan, kemudahan dan 

kelancarannya sehingga saya dapat menyelesaikan skripsi ini. 

2. Bapak Prof. Dr. Dr. H. Widodo Ario Kentjono, Sp. THT-KL(K), FICS 

selaku Rektor Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.  

3. Bapak Drs. Ec. Gimanto Gunawan, MM, M.Ak selaku Dekan Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kususma Surabaya. 

4. Bapak Dr. Adrianto Trimarjono, SE., MM, selaku Ketua Program Studi 

Manajemen, yang telah memberikan arahan dan dukungan selama masa 

studi. 

5. Ibu Maqbula Arochman, SE., M.Ak, selaku Pembimbing dan Dosen Wali 

yang dengan sabar memberikan bimbingan, saran dan kritik yang 

membangun sehingga skripsi ini dapat diselesaikan dengan baik. 

6. Seluruh dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma 

Surabaya yang telah memberikan ilmu dan pengetahuan selama penulis 

menempuh studi. 



vi 
 

7. Keluarga Tercinta Mamoy, Ayah, Mbah Putri, Mas Leo, Mba Novi, dan 

tidak lupa tiga minion kecilku, Khaira, Sahla, dan Irish yang selalu 

memberikan doa, dukungan dan motivasi yang tiada habisnya kepada 

penulis. 

8. Secara khusus saya mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya 

kepada seseorang yang namanya tidak bisa saya sebutkan disini yang selalu 

menemani dan menjadi sumber inspirasi, kekuatan dan kebahagiaan selama 

proses penulisan skripsi ini. Terima kasih telah mendengarkan keluh kesah, 

memberikan segala dukungan, pengertian, senantiasa sabar menghadapi 

saya dan kasih sayang yang tiada henti, dan terima kasih juga telah menjadi 

bagian perjalanan saya dalam menyelesaikan skripsi ini. 

9. Kepada sahabat seperjuangan saya, yang sudah menemani masa kuliah saya 

dalam keadaan suka dan duka Sisca, Tata, Hildra dan Citra Terima kasih 

telah menjadi partner terbaik bagi penulis dalam segala hal selama masa 

perkuliahan dari semester 1 hingga selesainya skripsi ini. 

10. Untuk para wanita cantik Indonesia, Aulia, Rania, Mahadewi, Sofiana, 

Alifia, Erika, Sasha, Amel dan yang lain terima kasih atas doa, dukungan, 

sebagai tambahan tenaga & motivasi untuk menyelesaikan skripsi ini, saya 

dapat meyakinkan diri sendiri bahwa saya bisa menyelesaikan skripsi ini. 

11. Kepada sahabat saya “Isinya Orang Sombong” Jejedor, Tameng, Ayik, 

Bohay, dan Rosi, terimakasih atas dukungan, doa dan menjadi penghibur 

baik suka maupun duka. 

12. Untuk teman- teman BEM-U Kabinet Gelora Membara terimakasih karena 

telah memberikan ilmu dan pengalaman ber organisasi yang berharga. 

  



vii 
 

Last but not least, penulis juga ingin mengucapkan terima kasih yang 

sebesar-besarnya kepada diri sendiri, atas ketekunan, kesabaran, dan kerja keras 

selama mempelajari dan menyusun skripsi ini. Terimakasih karena tidak pernah 

berhenti dan selalu berani mencoba melakukan banyak hal di tengah berbagai 

tantangan dan kesulitan, saya berhasil menunjukkan tekad dan komitmen untuk 

menyelesaikan tugas ini dengan sebaik-baiknya.  

Gresik, 14 Juni 2024 

 

Ratna Lingga Dwi S. 



viii 
 

ABSTRAK  

Di Indolne lsia, aktivitas belrbe llanja di tolkol rite ll belrke lmbang pe lsat seliring de lngan 
pe lrtumbuhan e lkolnolmi. Untuk melnghadapi pe lrsaingan yang se lmakin keltat, 
pe lrusahaan ritell harus melnjalankan taktik yang mampu me lnciptakan dan 
melnge lmbangkan pelrilaku pelmbellian impulsif di kalangan kolnsumeln. Tujuan dari 
pe lne llitian ini yaitu melngkaji pelngaruh moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 
pe lnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbe llian impulsif pada pe lngunjung Minisol 
di Pakuwo ln Mall Surabaya. Pelndelkatan yang dipakai yaitu pelnde lkatan kuantitatif, 
de lngan folkus pada ide lntifikasi hipolte lsis yang dirumuskan. Po lpulasi dari pelnellitian 
ini yaitu kolnsumeln Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya yang be lrdolmisili di Surabaya 
dan be lrusia 18 tahun ke latas. Pe lngambilan sampell me lnggunakan noln-prolbability 
sampling de lngan me ltoldel purpolsive l sampling. Be lsar sampell yaitu 100 relspolndeln 
yang dibagikan mellalui kuelsio lnelr olnline l  Gololgle l Folrm. Data diollah delngan IBM 
Statistic SPSS ve lrsi 25, melnggunakan te lknik analisis relgre lsi linielr belrganda. Dari 
hasil analisis ini melmbuktikan moltivasi bellanja heldolnis dan prolmolsi pelnjualan 
be lrpe lngaruh signifikan te lrhadap pelmbellian impulsif, se ldangkan atmolsfelr to lkol 
tidak belrpe lngaruh selcara signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif. Ollelh karelna itu, 
hipoltelsis pelrtama dan keldua dalam pelne llitian ini ditelrima, seldangkan hipo ltelsis 
ke ltiga ditollak. 

Kata Kunci : Motivasi Blenaja Hedonis, Promosi Penjualan, Atmosfer Toko, 
dan Pembelian Impulsif  
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ABSTRACT 

In Indolne lsia, sholpping at reltail stolrels has rapidly e lxpandeld with elcolnolmic gro lwth. 
To l facel increlasing colmpeltitio ln, reltail colmpanie ls must elmplo ly tactics that can 
cre latel and folstelr impulsive l buying belhaviolr amo lng colnsume lrs. Thel aim olf this 
study is tol elxamine l thel impact o lf heldolnic sholpping moltivatioln, sale ls prolmo ltiolns, 
and stolrel atmolsphelre l oln impulsivel buying amo lng visitolrs tol Minisol at Pakuwoln 
Mall Surabaya. The l appro lach use ld is quantitative l, folcusing oln thel folrmulatio ln olf 
hypolthe lsels. Thel polpulatio ln folr this study colnsists o lf Minisol custolme lrs at Pakuwoln 
Mall Surabaya whol relside l in Surabaya and are l ageld 18 and abolvel. Sampling was 
colnducte ld using noln-pro lbability sampling with a purpo lsivel sampling me lthold. Thel 
samplel size l is 100 re lspo lnde lnts, surve lyeld thro lugh an olnlinel Gololglel Folrm 
que lstiolnnairel. Data was analyze ld using IBM SPSS Statistics ve lrsioln 25, elmplo lying 
multiple l line lar relgre lssioln te lchnique ls. Thel analysis relsults sholw that heldolnic 
sholpping moltivatioln and sale ls prolmo ltiolns havel a significant impact o ln impulsivel 
buying, whe lre las stolre l atmo lsphelrel dole ls nolt significantly affelct impulsive l buying. 
Thelrelfolre l, thel first and selcolnd hypolthe lse ls olf this study arel accelpteld, whilel the l third 
hypolthe lsis is relje lcte ld. 

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Store Atmosphere, 
Impulsive Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indo lnelsia, aktivitas belrbe llanja ditolkol ritell tellah be lrkelmbang pe lsat 

seliring delngan pe lrke lmbangan e lkolnolmi nelgara ini. Belrbe llanja melrupakan 

aktivitas yang dilakukan banyak olrang hampir seltiap hari. Be llanja bukan 

selke ldar melmelnuhi kelbutuhan, te ltapi juga tellah melnjadi bagian gaya hidup, 

pelngalaman solsial, hiburan, dan kelpuasan diri bagi masyarakat molde lrn. 

Fe lnolme lna ini te lrjadi karelna pe lrtumbuhan e lkolnolmi yang celpat, pelrubahan 

polla kolnsumsi, dan kelmudahan akse ls telrhadap prolduk dan layanan me llalui 

belrbagai platfolrm ritell. Belrbagai pusat pelrbe llanjaan molde lrn, se lpe lrti mall dan 

pusat ritell, telrselbar di be lrbagai kolta belsar. Tolkol ritell me lnawarkan belragam 

prolduk dan melrelk untuk melmelnuhi kelbutuhan kolnsume ln.  

Belrke lmbamgnya bisnis rite ll tellah melnciptakan pelrsaingan yang 

selmakin ke ltat antar pe lngusaha di Indolne lsia. Dalam situasi ini, seltiap 

pelrusahaan reltail dituntut agar le lbih me lmpelrhatikan ke lbutuhan dan kelinginan 

kolnsumelnnya. Kunci kelbe lrhasilan pelrusahaan ritell adalah kelmampuan 

me lnge lnali dan melmahami pelrilaku kolnsumeln guna me lmbangun po ltelnsi 

kolnsumeln yang lelbih lolyal. 

Untuk me lnghadapi tantangan te lrse lbut, pelrusahaan ritell dapat 

me lne lrapkan strate lgi untuk me lnciptakan dan melningkatkan pelrilaku 

pelmbe llian tidak telrelncana atau impulsif di kalangan ko lnsumeln. Melnciptakan 

situasi yang melrangsang ko lnsumeln agar telrtarik untuk me llakukan pelmbellian 

selcara spolntan dapat me lnjadi faktolr kunci dalam me lningkatkan pelnjualan. 

De lngan delmikian, pelrusahaan rite ll pelrlu melnge lmbangkan stratelgi pe lmasaran 

selhingga dapat me lrangsang dan me lndukung pe lrilaku pelmbe llian impulsif 

agar dapat melmpelrtahankan daya saingnya di pasar.  
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Minisol melrupakan salah satu melre lk ritell yang tellah me lncapai 

polpularitas yang signifikan. Minisol adalah melrelk rite ll asal Jelpang yang 

sukse ls melrambah pasar Indolne lsia delngan kolnselp tolkol yang melnawarkan 

prolduk fungsio lnal dan belrgaya delngan harga telrjangkau. Dibe lntuk ollelh 

delsainelr Jelpang Miyakel Jelnha dan pelngusaha Tiolngko lk Ye l Guolfu, Minisol 

mulai me lmpelrluas usahanya di Indolne lsia pada 24 Fe lbruari 2017. Melngusung 

kolnselp rumah dan gaya delngan katelgolri prolduk selpe lrti pelralatan 

pelrle lngkapan se lhari-hari, rumah tangga, prolduk kelse lhatan, fashioln, prolduk 

kelcantikan, akselso lris, dan prolduk digital. 

Minisol melmbidik selgmeln kellas melne lngah dan atas, te lrutama 

ge lne lrasi mile lnial belrusia 17 - 35 tahun, yang me llihat bellanja tidak saja 

selbagai kelbutuhan, teltapi juga se lbagai hiburan dan gaya hidup. Miniso l 

me lmbuka gelrai pelrtamanya di Surabaya pada tahun 2018 di Grand City Mall 

Surabaya, dan seliring belrjalannya waktu Miniso l melmbuka ge lrai lainnya 

dibe lbe lrapa lolkasi pusat pelrbe llanjaan te lrnama di Surabaya tidak te lrke lcuali 

Pakuwoln Mall Surabaya. 

Untuk me lningkatkan pelnjualan, Minisol me lmpe lrhatikan delsain tolkol 

yang unik, rapi, dan artistik. Melrelka me lnciptakan lingkungan tolkol yang 

me lnarik dan nyaman bagi ko lnsume ln, melrangsang pe lmbe llian impulsif 

delngan me lnyajikan prolduk selme lnarik mungkin. Ke lunggulan Minisol juga 

te lrle ltak pada kelmampuannya me lne ltapkan harga yang te lrjangkau tanpa 

me lngo lrbankan kualitas prolduk. Pe lndelkatan ini be lrhasil me lmbangun idelntitas 

tolkol yang polsitif dan melndelkati kolnsumeln delngan elfelktif. Saat melnelntukan 

harga prolduk, Minisol melmpe lrhatikan belragam aspelk, yang dapat melnarik 

kolnsumeln untuk mellakukan pelmbe llian impulsif di tolkol. 

Fe lnolme lna pelmbe llian impulsif dapat ditelmui di belrbagai lapisan 

masyarakat, telrmasuk di Ko lta Surabaya. Kolta ini melmiliki tingkat ke lpadatan 

pelnduduk dan e lkolnolmi yang belrke lmbang pelsat, selhingga daya belli 

masyarakatnya cukup tinggi. Ko lndisi ini, ditambah de lngan pe lningkatan 
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pelndapatan dan munculnya banyak industri, te llah me lndolrolng me lningkatnya 

kelgiatan belrbe llanja.  

Pe lmbe llian impulsif yaitu pe lmbe llian yang dilakukan se lcara spolntan 

dan tanpa adanya pelrelncanaan atau kelputusan pelmbe llian yang diambil saat 

di to lkol (Tuzzahra & Tirtayasa, 2020). Pe lmbellian impulsif adalah tindakan 

pelmbe llian yang dilakukan tanpa adanya pe lrelncanaan selbe llumnya, muncul 

selcara spolntan keltika pellanggan belrada di to lkol dan me llihat suatu prolduk 

(Hidayat, 2017). Se lbagai colntolh, saat belrjalan-jalan di pusat pelrbellanjaan, 

selse lolrang mungkin telrgolda untuk melmbe lli selsuatu karelna adanya pelnawaran 

disko ln melnarik, tanpa pe lrelncanaan se lbellumnya.  

Biasanya se lbellum melmbe lli, kolnsumeln telrle lbih dahulu melre lncanakan 

je lnis, jumlah, harga, te lmpat, dan belrbagai aspelk lain dari prolduk yang akan 

dibe lli (Ratu dkk, 2021). Namun se liring de lngan pelrubahan gaya hidup olrang 

ce lndelrung le lbih melmilih me llakukan pe lmbellian impulsif karelna dipelngaruhi 

olle lh belrbagai faktolr. Felnolmelna ini dipicu ollelh rangsangan dari lingkungan 

selkitar, selpe lrti moltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr 

tolkol melrupakan unsur-unsur yang be lrpe lran dalam me lmpelngaruhi ko lnsumeln 

untuk mellakukan pelmbellian impulsif. 

Unsur pelrtama yang belrpe lngaruh dalam pelmbellian impulsif adalah 

moltivasi bellanja heldolnis. Hidiani dan Rahayu (2021) belrpelndapat saat 

bellanja, pelmbelli bukan saja telrtarik telrhadap nilai pro lduk te lrte lntu. Melre lka 

te lrkadang be llanja untuk belrse lnang-se lnang tanpa me lmpelrtimbangkan 

kelgunaan dari prolduk telrse lbut. Pelndapat Ratih dan Astiti (2016) mo ltivasi 

bellanja heldolnis melrupakan do lrolngan se lse lolrang untuk belrbellanja se lbab 

me lrasakan hiburan dan me lnganggap belrbe llanja adalah aktivitas yang 

me lnye lnangkan. Ini lah yang dise lbut de lngan moltivasi bellanja he ldolnis yang 

me lrupakan mo ltivasi yang melmbuat kolnsume ln telrdolrolng untuk mellakukan 

pelmbe llian karelna me lncari pelngalaman melnye lnangkan, hiburan, atau 

kelpuasan elmolsio lnal.  
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Melnurut Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam pe lne llitiannya 

me lnge lmukakan bahwa, ke linginan heldolnis yang muncul pada se lolrang 

kolnsumeln keltika belrbe llanja, melnjadikan gaya hidup selselolrang melnjadi 

kolmplelks. De lngan delmikian, bukan hal yang ane lh apabila ko lnsumeln te lrgolda 

untuk be lrbe llanja de lmi ke lbutuhan gaya hidup melre lka. Karaktelristik dari 

moltivasi be llanja he ldolnis adalah ke lpuasan, nilai e lmolsio lnal, hiburan, dan 

kelse lnangan dalam be lrbe llanja (Pranggabayu & Andjarwati, 2022) 

Dalam pelnellitian yang dike lmukakan ollelh Kartawinata (2021), 

moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki dampak yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Hasil pe lne llitian yang diungkapkan ollelh Hidiani dan Rahayu (2021) 

juga melnunjukkan moltivasi bellanja he ldolnis belrpelngaruh signifikan kelpada 

pelmbe llian impulsif. Namun te lmuan ini be lrbelda de lngan hasil pelnellitian 

Prase ltia (2020) yang me lngungkapkan moltivasi be llanja heldolnis tidak 

me lmpelngaruhi pe lmbellian impulsif. Pelne llitian yang dilakukan olle lh Nurudin 

dkk (2021) juga me lnyatakan bahwa moltivasi bellanja heldolnis melmiliki 

dampak tidak signifikan kapada pe lmbellian impulsif. 

Fakto lr keldua yang melmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif yaitu pro lmolsi 

pelnjualan, baik itu diskoln, pelnawaran khusus, atau prolgram 

lolyalitasmelmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Almaidah (2019) pro lmolsi pelnjualan umumnya be lrsifat selme lntara 

atau dalam pelrio ldel waktu singkat dan tidak dilaksanakan scara te lratur, 

belrtujuan me lningkatkan re lspoln pasar delngan me lndolrolng minat pellanggan 

untuk mellakukan pelmbellian selcara impulsif di tolkol. 

Belrdasarkan hasil kajian Almaidah (2019), pro lmolsi pelnjualan 

me lmiliki pelngaruh yang signifikan kelpada pelmbellian impulsif. Akan teltapi, 

hal ini tidak se ljalan delngan pelnellitian ya Rolsyida & Anjarwati (2016) yang 

me lnyatakan bahwa prolmolsi pelnjualan tidak be lrpelngaruh signifikan te lrhadap 

pelmbe llian impulsif.  
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Se llain itu, unsur ke ltiga yang melmiliki pe lngaruh telrhadap pelmbellian 

impulsif yaitu atmolsfelr tolkol yang melncakup e llelmeln - e llelmeln selpe lrti tata 

le ltak tolkol, pelncahayaan, musik, dan arolma, juga me lmpe lngaruhi pelrasaan dan 

elmolsi kolnsume ln, dan ollelh karelna itu, dapat melmicu pelmbe llian impulsif. 

Melnurut Le lstari dan Pandjaitan (2022) ke lnyamanan dan ke lamanan suatu 

te lmpat me lnjadi faktolr pelrtimbangan yang cukup pe lnting bagi kolnsumeln 

selbe llum melmutuskan untuk belrkunjung di suatu to lkol. 

Dalam pe lne llitian Syafri dan Belsra (2019), me lnge lmukakan bahwa 

atmolsfelr tolkol melmiliki pelngaruh signifikan ke lpada pe lmbellian impulsif. 

Namun, tidak se lsuai delngan hasil kajia dari Vanne lssel dkk (2024) yaitu 

atmolsfelr tolkol tidak belrpelngaruh signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. 

Melskipun banyak pelne llitian tellah dilakukan dalam ko lnte lks 

pelmbe llian impulsif, te lrdapat gap dalam pelne llitian se lbellumnya melnge lnai 

pelrilaku pelmbe llian impulsif di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya, yaitu 

pelne llitian ini belrfolkus me lngkaji moltivasi be llanja he ldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pelmbellian impulsif studi pada kolnsumeln 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Olbjelk utama dari pada pe lnellitian ini adalah 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya karelna mellihat bahwa banyak warga 

Surabaya sangat se lnang belrbe llanja dan melngunjungi be lrbagai pusat 

pelrbe llanjaan. Minisol me lnjadi salah satu delstinasi favolrit dise lmua kalangan 

warga Surabaya telrutaman anak muda karelna Minisol melnawarkan belragam 

prolduk “Simplel Life l” yang unik, dan melnarik pe lrhatian kolnsume ln. 

Ko lnsume ln prolduk Miniso l umumnya belrasal dari se lgme ln melne lngah 

atas. Targe lt pasar Miniso l adalah ge lnelrasi muda, khususnya Ge ln Z, yang 

pelrilaku bellanjanya lelbih belrolrie lntasi pada hiburan dan pe lngalaman. Geln Z 

belrbe llanja bukan saja selbagai aktivitas untuk pelme lnuhan ke lbutuhan, namun 

juga selbagai bagian dari gaya hidup melre lka yang dinamis dan trelndi. Geln Z 

dike lnal sangat telrhubung de lngan te lkno llolgi dan meldia solsial, selhingga 

me lre lka kelrap melncari prolduk yang tidak hanya fungsio lnal, tapi juga elste ltis 

dan bisa diunggah ke l platfolrm meldia solsialnya.  
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Minisol melmahami kelbutuhan telrse lbut delngan melnghadirkan pro lduk-

prolduk yang stylish, unik dan Instagrammable l. Mulai dari pe lrlelngkapan 

rumah, alat tulis, hingga akse lso lris fashioln, Miniso l sellalu me lnghadirkan 

belragam pilihan me lnarik dan ke lkinian de lngan treln telrkini. Sellain itu, 

harganya yang telrjangkau melnjadikan Minisol selbagai salah satu delstinasi 

bellanja favolrit para Geln Z yang suka me lndapatkan nilai le lbih tanpa harus 

me lnge lluarkan banyak uang. 

Se llain itu Pakuwoln Mall Surabaya ini juga me lrupakan mall te lrbelsar 

di Surabaya bahkan di Indo lnelsia. Selbagai pusat pelrbe llanjaan yang paling 

diminati, Pakuwo ln Mall mampu melnarik pelrhatian banyak kolnsumeln dan 

me lnciptakan lingkungan be llanja yang dinamis. Pakuwo ln Mall me lnjadi salah 

satu delstinasi favo lrit untuk belrbe llanja dan mellelngkapi ke lbutuhan kolnsumeln. 

Hal ini lah yang melndo lro lng ko lnsume ln untuk me llakukan pe lmbe llian impulsif. 

Dari uraian diatas, pe lnulis melrasa te lrtarik untuk mellakukan studi 

pelne llitian le lbih lanjut telntang “Pelngaruh Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi 

Pe lnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada 

Pe lngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar bellakang yang tellah di jellaskan, dapat dirumuskan masalah 

dalam pelnellitian belrikut yaitu : 

1. Apakah moltivasi be llanja he ldolnis me lmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

2. Apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan 

te lrhadap pe lrilaku pe lmbe llian impulsif pada kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya? 

3. Apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pe lngaruh yang signifikan te lrhadap 

pelrilaku pelmbellian impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari pelne llitian ini melliputi : 

1. Untuk me lnguji apakah moltivasi be llanja heldolnis melmbe lrikan pe lngaruh 

yang signifikan telrhadap pe lmbe llian impulsif kolnsumeln Minisol Pakuwoln 

Mall Surabaya. 

2. Untuk melnguji apakah prolmolsi pelnjualan melmbelrikan pe lngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

3. Untuk me lnguji apakah atmolsfelr tolkol melmbelrikan pelngaruh yang 

signifikan kelpada pelmbellian impulsif kolnsumeln Miniso l Pakuwoln Mall 

Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari pelnellitian ini yaitu : 

1. Manfaat Telolritis  

Pe lnellitian ini diharapkan dapat melmpe lrluas pelnge ltahuan dan 

pelmahaman dalam bidang manaje lme ln, te lrutama manaje lme ln pelmasaran 

me lnge lnai pelrilaku kolnsumeln yang mellibatkan moltivasi bellanja heldolnis, 

prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr to lkol telrhadap pe lmbellian impulsif 

selbagai bahan kajian atau sarana pe lnge lmbangan ilmu pe lnge ltahuan se lcara 

te lolritis bagi pelne llitian dimasa yang akan datang yang be lrkaitan de lngan 

pelne llitian ini. 

2. Manfaat praktis  

a. Bagi Pelnulis  

Studi pe lnellitian ini akan melmpelrluas pelnge ltahuan pe lnulis 

te lrkait pe lrilaku kolnsumeln, khususnya dalam kolnte lks moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol yang me lmpelngaruhi 

pelmbe llian impulsif. Dalam ko lntelks ini, pe lnulis akan me lndapatkan 

pelmahaman yang le lbih melndalam telntang pe lrilaku kolnsumeln dalam 

belrbe llanja. Pelnellitian ini juga akan me llatih pelnulis dalam melrancang 

dan melngimple lmelntasikan meltoldollolgi pe lnellitian, selrta me lngasah 
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kelte lrampilan analisis data. De lngan delmikian, pe lnulis akan 

me lndapatkan wawasan dan ke lahlian yang dapat dite lrapkan dalam 

pelne llitian melndatang dan di be lrbagai situasi prolfelsio lnal. 

b. Bagi pelrusahaan 

Studi pelnellitian ini akan belrmanfaat bagi pe lrusahaan, 

te lrutama bagi Minisol dan bisnis rite ll lainnya di Pakuwoln Mall 

Surabaya. Manfaat telrse lbut melncakup olptimasi stratelgi pelmasaran, 

pelningkatan pelnjualan, pelningkatan lolyalitas kolnsumeln, pelnciptaan 

citra melre lk yang lelbih polsitif, selrta pe lngukuran kinelrja dan elvaluasi 

stratelgi pe lmasaran. Delngan melmahami pelrilaku pelmbe llian impulsif 

dan faktolr-faktolr yang melmpelngaruhinya selpe lrti moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pe lnjualan, dan atmolsfelr tolkol, pelrusahaan dapat 

me lnyusun taktik pelmasaran yang le lbih e lfisieln dan me lningkatkan 

pelngalaman pe lngalaman bellanja pellanggan. 

c. Bagi le lmbaga pe lrguruan tinggi 

Pe lnellitian ini dapat melmbelrikan tambahan litelratur di 

pelrpustakan Unive lrsitas Wijaya Kusuma Surabaya dan be lrfungsi 

selbagai sumbelr relfelrelnsi bagi selmua mahasiswa yang ingin 

me lmpellajari masalah dan me llakukan pe lne llitian selje lnis. 

d. Bagi Masyarakat  

Se llain itu, pelne llitian ini juga melmbe lrikan manfaat kelpada 

masyarakat umum yang me lnjadi kolnsumeln di Miniso l dan tolkol rite ll 

selrupa. Masyarakat melndapatkan pe lmahaman yang lelbih baik telntang 

pelrilaku be lrbe llanja dan kelmampuan untuk melngolntroll pelmbellian 

impulsif. Me lrelka dapat me lmbuat ke lputusan be llanja yang le lbih 

bijaksana belrdasarkan pelmahaman yang melndalam telntang strate lgi 

pelmasaran dan prolmolsi pelnjualan. Sellain itu, pe lne llitian ini juga 

me lningkatkan ke lsadaran masyarakat te lntang kualitas prolduk dan 

pelngalaman be lrbellanja di Minisol. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Belrikut ini adalah sistelmatika pelnulisan pelne llitian ini "Pelngaruh 

Moltivasi Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan, dan Atmolsfelr Tolkol Telrhadap 

Pe lmbe llian Impulsif (Studi Pada Pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall 

Surabaya)" : 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini be lrisikan latar bellakang pelne llitian, rumusan pelne llitian, 

tujuan pelne llitian, manfaat pe lne llitian, dan sistelmatika pelnulisan. 

BAB 2 TELAAH PUSTAKA 

Bab ini disajikan te llaah pustaka melnge lnai kolnselp-kolnselp dasar atau 

landasan telolri, hipolte lsis dan molde ll analisi, se lrta pe lnellitian telrdahulu 

yang re llelvan de lngan studi ini, te lrmasuk kolnse lp mo ltivasi be llanja 

he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbellian 

impulsif. 

BAB 3 METODELOGI PENELITIAN 

Pada bab ini belrisi pelnjellasan melnge lnai pelnde lkatan pelne llitian, 

polpulasi dan sampell, idelntifikasi variabell, delfinisi olprasiolnal 

variabe ll, jelnis dan sumbe lr data, prolse ldur pe lngumpulan data, dan 

telknik analisis data yang digunakan dalam pe lne llitian. 

BAB 4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini belrisi telntang analisis data-data yang didapatkan dari 

hasil pelngujian, sellain itu dibahas pula hasil pe lne llitian, analisis 

moldell yang digunakan, pe lngujian hipolte lsa apakah dite lrima atau 

dito llak sampai pe lmbahasan yang sudah me lncantumkan hasil 

pe lne llitian.  
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BAB 5 SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan disajikan suatu simpulan dari pe lne llitian ini. Se llain 

itu juga belrisi telntang saran – saran untuk pihak yang 

be lrke lpelntingan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Motivasi Belanja Hedonis 

2.1.1.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis  

Moltivasi be llanja heldolnis yaitu tingkah laku dan do lrolngan 

kolnsume ln keltika belrbe llanja delngan belrlelbihan yang belrtujuan untuk 

melndapat kelselnangan, kelpuasan, dan pe lngalaman be lrbellanja yang 

melnye lnangkan. Alasan munculnya moltivasi bellanja heldolnis yaitu 

kolnsume ln melnganggap bahwa prolsels belrbellanja selbagai relkrelasi dan 

hiburan. Kare lna delngan be lrbe llanja kolnsume ln dapat melmilih dan melme lnuhi 

ke lbutuhan yang di inginkan, bukan hanya itu ko lnsumeln juga akan 

melndapatkan ke lse lnangan de lngan me lnulusuri te lmpat pelmbe llanjaan, 

be lrinte lraksi delngan se lkitar, dan melmpellajari trelnd te lrkini.  

Moltivasi be llanja heldolnis melnurut Syafri dan Belsra (2019) me lrujuk 

pada dolrolngan ko lnsumeln untuk be lrbe llanja kare lna melre lka melnikmati 

pe lngalaman belrbe llanja. Bagi melre lka, belrbe llanja melmbelrikan ke lse lnangan, 

bahkan jika me lrelka tidak me lmbelli barang. Melrelka me lnikmati atmolsfelr 

tolkol dan melrasa se lnang ke ltika kelbutuhan melrelka te lrpe lnuhi, bahkan tanpa 

mellakukan pelmbe llian.  

Pe lndapat lain juga dikelmukakan olle lh Styadi dan Sole lkoltjol (2018) 

bahwa moltivasi bellanja he ldolnis melrupakan pelrilaku selse lolrang yang be llanja 

de lngan be lrlelbihan hanya untuk me lndapatkan ke lpuasan dan kelselnangan 

telrse lndiri. Pelnye lbab se lse lolrang me lmpunyai sikap heldolnis yaitu kare lna 

munculnya be lrbagai kelbutuhan baru yang lelbih tinggi dari kelbutuhan 

utamanya. 

Melnurut Afif dan Purwanto l (2020) mo ltivasi bellanja heldolnis 

dianggap se lbagai pelngalaman polsitif yang dapat me lmbelrikan ke lpuasan 

e lmolsio lnal pada kolnsumeln saat belrbe llanja. Hal ini te lrjadi telrle lpas kolnsumeln 

melmbuat kelputusan pelmbe llian maupun tidak. Ke lbe lbasan kolnsumeln dalam 
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melmilih dan melmbandingkan be lragam prolduk yang ditawarkan, dapat 

melnciptakan kelselnangan dan mo ltivasi bellanja he ldolnis pada kolnsume ln 

(Jaya & Ramdan 2023).  

Ko lnsume ln bukan saja te lrgiur de lngan nilai pro lduk yang dipasarkan 

saja, me llainkan pellanggan be llanja untuk me lncari hiburan tanpa 

melmpe lrhatikan ke lguanaan dari prolduk te lrselbut (Hidiani & Rahayu 2021). 

Moltivasi be llanja he ldolnis bisa melmicu pellanggan agar me llakukan 

pe lmbe llian karelna telrmo ltivasi se lpe lrti ke linginan untuk me lndapatkan 

ke lse lnangan, pelngalaman fantastis, inte lraksi so lsial, atau me lmpelrollelh 

ke lpuasan elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020). 

2.1.1.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi Hedonis  

Melnurut pelne llitian Ailawadi dkk (2001) fakto lr – faktolr yang dapat 

melmbe lrikan pe lngaruh kelpada kolnsumeln untuk me lngolptimalkan moltivasi 

be llanja heldolnis yaitu: 

1) E lntelrtainmelnt  

Hiburan yang be lrhubungan delngan aktivitas be lrbellanja. 

Ko lnsume ln melrasakan kelse lnangan dan me lndapatkan hiburan saat 

mellakukan pelmbe llian dan me lnggunakan prolduk. 

2) E lxplolratioln 

Karatelristik elksplo lratif, selpe lrti kelcelnde lrungan telrhadap inolvasi, 

minat pada hal – hal baru, dan sifat impulsif, me lmelngaruh kolnsume ln 

dalam melncari pelngalaman baru me llalui pe lmbe llian dan pelnggunan 

prolduk. E lksplolrasi melmbe lrikan manfaat pelmbe llajaran me llalui 

pe lngaaman baru. 

3) Se llf Elxprelssioln 

E lkspre lsi diri belrhubungan delngan moltivasi dan kelinginan 

kolnsume ln untuk melmelnuhi e lkspe ltasi. Elksprelsi diri tidak hanya 

be lrhubungan de lngan aspe lk kelcantikan, te ltapi juga delngan suasana hati 
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dan elmolsi batin yang dapat melnimbulkan kelbahagiaan atau bahkan 

ke lse ldihan (Rolsita, 2009). 

2.1.1.3 Indikator Motivasi Belanja Hedonis  

Paramita (2015) belrpe lndapat moltivasi be llanja he ldolnis melmiliki 

e lnam indikatolr, yaitu : 

a. Advelnture l Sholpping 

Melrupakan se lbuah kolnse lp dimana kolnsume ln melnganggap 

be lrbe llanja selbagai se lbuah pelngalaman yang melmbangkitkan gairah 

be lrbe llanja. Me lrelka melrasa bahwa belrbe llanja me lmbawa melrelka kel 

dunianya se lndiri. Indikato lr katelgolri be llanja pe ltualangan antara lain 

be lrbe llanja selbagai selbuah pe ltualangan, sarana melmbangkitkan 

selmangat, dan se lbagai cara untuk me lrasa belbas dan me lndolminasi dunia 

selndiri. 

b. Solcial Sholpping  

Ko lnsume ln melnganggap belrbe llanja selbagai kelgiatan yang selru 

untuk belrso lsialisasi de lngan olrang lain. Hal ini dapat be lrupa solsialisasi 

antara kolnsume ln satu sama lain atau de lngan karyawan di te lmpat 

pe lrbe llanjaan. Indikatolr be llanja solsial melliputi belrbe llanja melrupakan 

sarana untuk belrso lsialisasi de lngan olrang te lrdelkat sahabat, kelrabat atau 

olrang te lrkasih lainnya, se lrta selbagai cara untuk melnjalin tali 

silahturahmi. 

c. Gratificatioln Sholpping  

Mellibatkan kelgiatan belrbe llanja se lbagai alte lrnatif melngatasi 

stre ls, melngubah suasana hati yang kurang baik, dan se lbagai jalan untuk 

dapat seldikit mellupakan pelrmasalahan yang dialami. Kate lgolri indikatolr 

ke lpuasan be lrbe llanja melliputi belrbellanja selbagai cara untuk me lngubah 

suasana hati, melngatasi stre ls, dan untuk me lmanjakan diri selndiri. 

d. Ide la Sholpping  

Pe llanggan bellanja hanya untuk melngikuti treln telrkini dan 

melne lmukan prolduk baru. Umumnya pellanggan akan mellakukan 
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pe lmbe llian seltellah me llihat iklan telntang prolduk baru yang di 

prolmolsikan lelwat solsial meldia. 

e. Rollel Sholpping  

Pe llanggam celnde lrung melmilih untuk be llanja namun dibelrikan 

ke l olrang lain dibandingkan untuk diri se lndiri, karelna melrelka 

melnganggap jika bellanja untuk olrang lain melrupakan ke lgiatan yang 

selru. 

f. Valuel Sholpping  

Be llanja untuk melmpelrolle lh nilai, se lpe lrti diskoln, prolmolsi 

pe lnjualan, dan lain selbagainya. Kolnsumeln be lrharap me lndapatkan 

prolduk delngan kualitas telrbaik atau harga te lrelndah. Katelgolri indikatolr 

nilai bellanja melliputi be llanja ke ltika telrdapat poltolngan harga, selrta 

be llanja untuk melncari diskoln. 

2.1.2 Promosi Penjualan 

2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pro lmolsi pelnjualan melrupakan stimulus yang dipelruntukkan 

kolnsume ln untuk me lndo lrolng pelmbe llian. Be lragam prolmolsi pe lnjualan 

melliputi pelngurangan harga se lme lntara me llalui voluche lr, harga pakelt, kolntels 

dan undian, ste lmpell dagang, dan pamelran (Rangkuti, 2013). Pro lmolsi 

pe lnjualan yaitu inselntif jangka pelnde lk yang belrtujuan agar pe lmbellian atau 

pe lnjualan suatu prolduk atau jasa me lngalami pe lningkatan delngan harapan 

kolnsume ln selge lra mellakukan pe lmbe llian (Umar, 2000).  

Pro lmolsi pelnjualan yaitu ke lgiatan pelrsuasif langsung me lmbelrikan 

inse lntif atau nilai tambahan untuk prolduk pada telnaga pelnjual, distributolr 

dan kolnsumeln untuk me lndo lrolng pelnjualan selge lra (Arinawati & Suryadi, 

2021). Sellain itu, prolmolsi pelnjualan dapat melnarik kolnsume ln karelna dapat 

melnciptakan pelrse lpsi yang me lnguntungkan dan me lmancing ke lte lrtarikan 

kolnsume ln untuk belrbe llanja (Andani & Wahyo lnol, 2018).  
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Pro lmolsi pelnjualan dapat melnarik pellanggan yang ce lndelrung 

belrpindah me lrelk, khususnya melrelka yang melncari harga telrjangkau dan 

hadiah. Selhingga banyak pe lrusahaan yang melmanfaatkan prolmolsi 

pelnjualan untuk melnarik minat kolnsumeln. Ko lnsume ln yang mudah telrtarik 

olle lh rangsangan selpelrti diskoln, cashback, sampell gratis, dan pake lt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

De lngan delmikian, pro lmolsi pe lnjualan me lrupakan ke lgiatan 

pelmasaran yang mellibatkan belrbagai usaha untuk me lnyampaikan atau 

me lnginfo lrmasikan prolduk atau layanan ke lpada targelt pasar yang 

belrtujuan agar me lndo lrolng pelmbe llian se lge lra.  Se lcara umum pro lmolsi 

pelnjualan tidak digunakan untuk pelnjualan jangka panjang atau masa 

delpan, me llainkan folkus pada hasil pe lnjualan saat ini. Inti dari ke lgiatan 

prolmolsi pelnjualan adalah me lmbujuk caloln kolnsumeln untuk selge lra 

belrbe llanja prolduk maupun layanan yang dipasarkan de lngan melmpe lrcelpat 

re lspoln pasar. 

2.1.2.2 Tujuan Promosi Penjualan 

Tujuan prolmolsi pelnjualan me lnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) 

1. Melndo lrolng Ko lnsume ln untuk Melncolba Prolduk 

Pro lmolsi pelnjualan se lpe lrti sampell gratis me lmbelrikan 

ke lse lmpatan kelpada kolnsumeln untuk me lncolba prolduk tanpa risikol, selrta 

melme llihara hubungan jangka panjang me llalui layanan nasihat 

manajelme ln gratis de lngan pelnge lce lr. 

2. Melnarik Ko lnsume ln Baru dan Me lnghargai Pe llanggan Seltia 

Pro lmolsi pelnjualan be lrtujuan melnarik kolnsumeln baru, prolgram 

lolyalitas pe llanggan, dan me lnaikkan frelkue lnsi pelmbe llian ulang bagi 

pe lngguna yang jarang me lmbe lli. 

3. Melnarik Ko lnsume ln yang Suka Be lralih Melrelk 

Pro lmolsi pelnjualan melnarik pellanggan yang selring belrpindah 

melrelk delngan melnawarkan harga yang lelbih telrjangkau dan 
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melningkatkan nilai pro lduk, selhingga me lmpelrluas pangsa pasar dalam 

jangka waktu yang lama. 

4. Melningkatkan Relspoln Pe lnjualan dalam Jangka Pelnde lk 

Pro lmolsi pelnjualan yang me lmiliki kelsamaan melrelk bisa 

melmbe lrikan tanggapan pe lnjualan yang tinggi de lngan kurun waktu yang 

pe lnde lk. 

5. Melmbantu Pro lduse ln Melnjual Lelbih Banyak 

Pro lmolsi pelnjualan me lmbantu prolduse ln untuk me lnjual le lbih 

banyak pro lduk daripada biasanya. 

2.1.2.3 Alat – Alat Promosi Penjualan  

Dalam Ko ltlelr dan Ke lllelr (2016) be lrikut alat – alat prolmolsi 

pe lnjualan yaitu : 

1) Sampell  

Sampell adalah suatu belntuk prolmolsi pelnjualan yang mellibatkan 

pe lmbe lrian prolduk atau layanan selcara gratis kelpada kolnsumeln. Tujuan 

utamanya agar kolnsumeln dapat melncolba prolduk tanpa re lsikol, delngan 

e lkspe ltasi dapat melningkatkan minat dan me llakukan pelmbe llian. 

2) Kupoln  

Kupoln adalah selrtifikat yang pe lmiliknya belrhak untuk 

melmpe lrolle lh poltolngan harga atau keluntungan khusus saat me lmbelli 

prolduk atau layanan. Ko lnsume ln dapat melnukarkan kupoln ini saat 

be lrbe llanja. 

3) Pe lnawaran Pelnge lmbalian Uang  

Pe lnawaran pe lnge lmbalian uang atau yang biasa kita ke lnal 

selbagai cashback melrupakan pelnge lmbalian se lbagian dari harga 

pe lmbe llian kelpada kolnsume ln seltellah me llakukan pe lmbe llian. 
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4) Pake lt Harga 

Re lncana pelne ltapan harga mellibatkan pelnawaran harga khusus 

pada prolduk, biasanya dalam belntuk pakelt atau bundell. Misalnya dua 

prolduk dijual delngan harga le lbih murah jika dibe lli belrsamaan. 

5) Hadiah (Pre lmi) 

Hadiah adalah barang atau jasa tambahan yang dibe lrikan kelpada 

kolnsume ln se lcara cuma-cuma atau delngan biaya lelbih re lndah selbagai 

tambahan untuk pe lmbellian prolduk te lrte lntu. Ini mungkin me lliputi 

barang yang dibelrikan dalam kelmasan prolduk atau dibe lrikan selcara 

telrpisah se lte llah kolnsumeln melnunjukkan kuitansi atau bukti pe lmbe llian. 

6) Pro lgram Fre lkue lnsi  

Pro lgram fre lkuelnsi melmbelrikan pe lnghargaan untuk kolnsumeln 

dari selbe lrapa banyak dan se lring melrelka me lmbelli prolduk atau layanan 

pe lrusahaan. Ini dapat me lncakup po lin lolyalitas atau diskoln khusus untuk 

pe llanggan teltap. 

7) Hadiah Ko lnte ls Atau Pe lrmainan 

Hadiah kolnte ls atau pelrmainan melmbelrikan kolnsumeln 

ke lse lmpatan untuk melme lnangkan hadiah mellalui partisipasi dalam 

kolntels atau pelrmainan te lrtelntu.  

8) Patro lnagel awards 

Be lntuk prolmolsi pelnjualan yang melmbelrikan imbalan atau 

inse lntif ke lpada pellanggan yang selcara kolnsisteln atau rutin 

melnggunakan prolduk atau layanan telrte lntu dari me lrelk atau pelrusahaan 

telrte lntu. Prolgram ini dirancang untuk melndo lrolng lolyalitas pellanggan 

de lngan me lmbelri pe lnghargaan kelpada melre lka yang se lring mellakukan 

pe lmbe llian atau transaksi. 
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9) Fre le l trials 

Suatu belntuk prolmolsi pelnjualan dimana pellanggan dibelrikan 

ke lse lmpatan untuk melncolba suatu prolduk atau jasa se lcara gratis untuk 

melmbe lrikan pelngalaman langsung. 

10) Pro lduct warrantie ls 

Jaminan prolduk adalah garansi atau jaminan te lrtulis yang 

dibelrikan olle lh prolduse ln atau pelnjual ke lpada pellanggan jika prolduk 

akan belrguna se lsuai e lkspeltasi. Jaminan ini melnyatakan bahwa jika 

telrdapat kelrusakan prolduk atau cacat dalam kurun waktu te lrte lntu se ltellah 

pe lmbe llian, maka prolduse ln atau pe lnjual akan melngganti atau 

melmpe lrbaikinya tanpa biaya tambahan ke lpada pe lmbelli. 

11) Tie l-in Prolmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan telrtaut telrjadi keltika dua atau le lbih me lrelk 

atau pelrusahaan be lrkollabolrasi dalam belrbagai prolmolsi untuk 

melningkatkan daya tarik dan pe lnjualan ke lduanya. 

12) Crolss-Pro lmo ltiolns 

Pro lmolsi pelnjualan silang me llibatkan pelmanfaatan satu me lrelk 

untuk melmasarkan melre lk lain yang tidak be lrsaing. Hal ini dapat 

melmbe lrikan keluntungan timbal balik bagi ke ldua melrelk yang telrlibat. 

13) Polint olf Purchase l 

Polint-olf-purchase l mellibatkan tampilan atau de lmolnstrasi yang 

telrjadi di kasir atau lolkasi titik pe lnjualan, de lngan tujuan melnarik 

pe lrhatian kolnsumeln dan me lrangsang pe lmbe llian impulsif. 
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2.1.2.4 Indikator - Indikator Promosi Penjualan 

Melnurut Ko ltlelr dan Ke lllelr dalam pe lne llitian Sw dan Mardika (2020) 

indikatolr prolmolsi pelnjualan yaitu : 

1. Pe lsan Pro lmolsi 

Pe lsan prolmolsi melrupakan titik ukur se lbe lrapa elfelktif suatu 

pro lmolsi yang pe lrusahaan lakukan se lhingga dapat melnarik pe lrhatian dan 

melmbangkitkan minat pe llanggan untuk se lge lra me llakukan pe lmbellian. 

2. Meldia Prolmolsi 

Meldia atau platfolrm yang dilakukan pe lrusahaan untuk pro lmolsi 

pro lduk atau layanan yang dipasarkan. 

3. Waktu Pro lmolsi 

Waktu prolmolsi melnunjukkan jangka waktu di mana pro lmolsi 

yang pe lrusahaan lakukan. 

4. Fre lkue lnsi Pro lmolsi 

Fre lkue lnsi prolmolsi melngacu pada jumlah atau kuantitas pro lmolsi 

yang pelrusahaan gunakan dan se lbelrapa selring prolmolsi dilakukan dalam 

jangka waktu te lrte lntu me llalui be lrbagai meldia pro lmolsi. 

2.1.3 Atmosfer Toko 

2.1.3.1 Pengertian Atmosfer Toko  

Atmolsfe lr tolkol melmiliki pe lngaruh pada suatu tolkol untuk belrikan 

rasa aman dan nyaman pada kolnsume ln saat belrada di selbuah tolkol. Untuk 

melmbuat suasana to lkol yang nyaman me lmelrlukan de lsain yang baik dan 

melmadai.  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 
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melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Atmolsfe lr tolkol melrupakan suasana yang dire lncanakan se lcara khusus 

be lrdasarkan pangsa pasar, dan mampu me lmbuat ko lnsumeln untuk telrtarik 

mellakukan pe lmbellian. Atmolsfe lr tolkol dapat melmpe lngaruhi kolndisi 

e lmolsio lnal kolnsume ln yang dapat melmicu prolsels pe lmbellian (The lrelsia, 

2014). 

Melnurut pelndapat Seltianingsih dkk (2024) atmolsfelr tolkol 

melrupakan lingkungan atau suasana yang diciptakan o llelh suatu olutlelt atau 

tolkol, yang dirancang khusus olle lh pelrusahaan delngan tujuan agar pe llanggan 

melrasa nyaman ke ltika belrada di dalamnya. 

Melnurut pelndapat Gumilang dan Nurcahya (2016) untuk me lmbuat 

atmolsfelr tolkol yang melmadai, suatu tolkol melmbutuhkan delsain intelrio lr yang 

baik, te lrmasuk delsain awal tolkol, velntilasi udara, pintu masuk, pe lnataan 

ruang, dan elle lmeln – e llelmeln lainnya. 

2.1.3.2 Tujuan Atmosfer Toko  

Tujuan utama dalam melnciptakan atmolsfe lr tolkol yang polsitif adalah 

agar kolnsumeln me lrasa nyaman dan tinggal le lbih lama saat belrbellanja di 

dalam tolkol. Hal ini belrtujuan untuk me lningkatkan pe lluang ko lnsume ln untuk 

mellakukan pelmbe llian (Ratih & Astiti, 2016). 

Atmolsfe lr tolkol tidak hanya me lnciptakan suasana pelmbe llian yang 

selru dan melnye lnangkan, namun dapat me lningkatkan nilai suatu prolduk 

yang ditawarkan. Sellain itu, atmolsfe lr tolkol melmiliki pelran pelnting dalam 

melne lntukan citra tolkol itu selndiri (Fitriani & Nurdin, 2020). 
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2.1.3.3 Manfaat Atmosfer Toko 

Pe lnataan atmolsfelr tolkol melmiliki be lrbagai manfaat yang dapat 

melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja pellanggan dan melmpe lrkuat citra 

melrelk tolkol. Belrikut adalah be lbelrapa manfaat dari pelnataan atmolsfelr to lkol 

melnurut (Santolsa, 2014) : 

a. Melmbantu me lngalihkan pelrhatian kolnsumeln (yang belrkaitan de lngan 

pe lningkatan minatnya). 

b. Melrangsang rangsangan dan elmolsi pe llanggan. 

c. Melmpelrhatikan pellanggan yang dijadikan targelt untuk melnye lsuaikan 

polsisi tolkol. 

2.1.3.4 Indikator - Indikator Atmosfer Toko 

Melnurut pe lndapat Nolfiawaty dan Yuliandi (2014) atmolsfelr tolkol 

mellibatkan se ljumlah elle lmeln yang se lcara kollelktif melmpelngaruhi suasana 

yang diinginkan di dalam to lkol. Indikatolr atmolsfelr tolkol melncakup e lxte lriolr, 

ge lne lral inte lrio lr, stolrel layolut, dan intelrio lr display. 

a. E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

De lsain luar ruangan atau bangunan me lrupakan arela yang paling 

telrlihat dan selharusnya me lnciptakan tampilan yang melnarik de lngan 

melnampilkan kelkuatan dan ke lmantapan, bagian telrde lpan dan elkste lrio lr 

ini dapat melmbelrikan kelsan kelpe lrcayaan dan go loldwill. Selpelrti tanda 

pe lnge lnal tolkol, dan jelnde lla yang bisa melnciptakan kelsan pe lrtama yang 

kuat. 

b. Inte lrio lr Umum (Ge lnelral Intelrio lr)  

Melncakup e llelmeln – elle lmeln inte lrio lr selpe lrti pelncahayaan, warna 

dinding, flololring, dan delsain langit – langit.  

c. Pe lnataan Ruangan (Stolre l Layolut) 

Melncakup susunan fisik dan pe lngolrganisasian ruang di dalam tolkol, 

selpe lrti pelnelmpatan rak, melja, dan lolrolng. Pelnataan ini me lmpelngaruhi 

cara pellanggan belrgelrak dan belrintelraksi di dalam tolkol. 
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d. Tampilan Intelrio lr (Intelrio lr Display) 

Melrupakan pre lse lntasi prolduk atau barang didalam tolkol, delsain rak 

dan pelngaturan visual. Display yang baik dapat me lnarik pandangan 

pe llanggan dan me lmbantu melmudahkan melrelka dalam prolsels 

be lrbe llanja. 

2.1.4 Pembelian Impulsif  

2.1.4.1 Pengertian Pembelian Impulsif 

Pe lmbellian impulsif adalah ke ltika kolnsume ln melmpelrhatikan prolduk 

dan selcara spolntan telrtarik untuk belrbellanja saat itu juga, tanpa adanya 

suatu pe lrelncanaan telrlelbih dahulu.  

Pe lmbellian impulsif adalah pelrilaku belrbe llanja yang telrjadi tanpa 

adanya pe lrelncanaan selbe llumnya yang dipelngaruhi ollelh faktolr elmolsiolnal. 

Ke lputusan pe lmbellian diambil delngan celpat tanpa pelrtimbangan yang 

melndalam telrhadap infolrmasi dan pilihan yang telrseldia (Thelre lsia, 2014). 

Pe lndapat Styadi dan Solelkoltjol (2018) pelmbellian impulsif me lrujuk 

pada pelmbe llian barang yang dilakukan se lcara spolntan, dimana ko lnsumeln 

telrse lbut tidak melmiliki niat se lbe llumnya dan dilakukan tanpa adanya 

pe lrelncanaan se lbe llumnya. Hal ini dikarelnakan ko lnsume ln te lrtarik se lcara 

e lmolsio lnal dan ce lndelrung melngabaikan rasio lnalitas dalam prolsels 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian.  

Be lgitu juga delngan pe lndapat Paramita (2015) pe lmbe llian impulsif 

adalah pe lmbe llian yang dilakukan se lcara tiba-tiba tanpa pe lrelncanan 

selbe llumnya, dan dilakukan se lge lra tanpa tujuan yang te llah dire lncanakan 

untuk melmbelli prolduk telrte lntu atau melmelnuhi kelbutuhan yang sudah 

diteltapkan.  

Ko lnsume ln tidak me lmpelrdulikan akibat dari pelmbe llian te lrse lbut 

pada saat kelputusan pe lmbe llian diambil, mellainkan me lmpelrtimbangkan 

kolnselkue lnsinya se ltellah pe lmbe llian dilakukan (Paramita, 2015). 
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Sari (2019) be lrpelndapat bahwa pelmbellian impulsif telrjadi saat 

pe llanggan telrtarik delngan suatu prolduk atau me lrk, dikare lnakan prolduk atau 

melrk te lrse lbut seldang tre lnd, selhingga ko lnsumeln me lrasa telrtarik untuk 

melmbe llinya. 

2.1.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Melnurut pelndapat Styadi dan Sole lkoltjol (2018) faktolr yang 

melmpe lngaruhi ko lnsumeln mellakukan pelmbellian impulsif yaitu:  

a. Faktolr Inte lrnal 

Mellibatkan aspe lk – aspe lk selpe lrti suasana hati dan kelbiasaan 

be lrbe llanja apakah di dolrolng sifat heldolnis atau tidak. 

b. Faktolr Elkstelrnal 

Do lrolngan yang belrsumbe lr dari pihak pelritell, selpe lrti atmolsfelr tolkol 

dan pro lmolsi pelnjualan yang ditawarkan. 

2.1.4.3 Jenis - Jenis Pembelian Impulsif  

Fitriani (2023) be lrpelndapat telrdapat be lbelrapa je lnis pelmbe llian 

impulsif yaitu, impulsif murni, impulsif suge lsti, impulsif melngingat, dan 

impulsif te lrelncana. 

a. Pe lmbellian Impulsif Murni (Pure l Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif murni te lrjadi saat pe llanggan me lmilih untuk 

be lrbe llanja tanpa adanya pelrtimbangan atau relncana selbe llumnya. 

Ke lputusan be lrsifat spolntan dan dilakukan tanpa dipe lngaruhi olle lh faktolr 

e lkstelrnal atau inte lrnal te lrtelntu. 

b. Pe lmbellian Impulsif Suge lsti (Sugge lsteld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif suge lsti yaitu ko lnsumeln mellakukan 

pe lngambilan kelputusan pelmbe llian kare lna adanya dolrolngan dari faktolr 

e lkstelrnal, selpe lrti prolmolsi pelnjualan, iklan melnarik, atau relkolme lndasi 

dari telman atau pelnjual. 
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c. Pe lmbellian Impulsif Me lngingat (Relmindelr Impulsel Buying) 

Pe lmbellian impulsif me lngingat yaitu kolnsumeln yang selcara tiba 

– tiba melngingat adanya kelinginan atau ke lbutuhan te lrte lntu yang bellum 

telrpe lnuhi atau telrlupakan selbe llumnya. 

d. Pe lmbellian Impulsif Te lrelncana (Planneld Impulse l Buying) 

Pe lmbellian impulsif te lrelncana yaitu pellanggan se lcara selngaja 

melmbuat ke lputusan pelmbe llian selcara impulsif.  

2.1.4.4 Indikator Pembelian Impulsif  

Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1. Spolntanitas pelmbe llian 

Ko lnsume ln mellakukan pelmbe llian delngan spo lntan ce lnde lrung 

melmbe lrikan relspoln telrhadap impuls atau de lsakan yang tiba – tiba untuk 

be llanja prolduk atau layana te lrte lntu pada deltik itu juga, tidak ada 

pe lrtimbangan yang matang se lbe llumnya  

2. Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

Ko lnsume ln yang me lmiliki sifat keltidak peldulian untuk 

melmpe lrhatikan de ltail – deltail pelnting dalam prolsels pe lmbellian dapat 

be lrdampak ne lgatif. Kurangnya pelrhatian telrhadap hal – hal pelnting bisa 

melngakibatkan ke lputusan pelmbellian yang tidak telpat, pe lmbolrolsan 

sumbe lr daya, atau ke lkelcelwaan te lrhadap prolduk atau layanan yang di 

be lli. 

3. Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

Melmbelrikan pelnawaran yang me lnarik kelpada kolnsume ln dapat 

melme lngaruhi ke lputusan pelmbellian. Pelnawaran yang me lnarik, selpelrti 

disko ln belsar, hadiah gratis, atau pro lmol khusus, mampu me lmancing 

minat kolnsumeln dan melmbuat kolnsume ln te lrdolrolng agar belrbe llanja 

yang mungkin tanpa pelrelncanaan selbe llumnya. 
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4. Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

Ko lnsume ln celndelrung mellakukan pelmbellian impulsif kare lna 

dipelngaruhi o llelh keladaan elmolsinal. Misalnya kolnsumeln se ldang me lrasa 

selnang atau ge lmbira , atau mungkin te lrgolda untuk me llakukan 

pe lmbe llian yang lelbih be lsar keltika seldang melrasa stre ls atau seldih. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Be lrikut ini pelnellitian- pelnellitian te lrdahulu selbagai data pelndukung yang rellelvan, yang akan dibahas mellalui belntuk tabell 

selbagai belrikut : 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Variabel 

Populasi dan 

Sampel 

Objek Penelitian 

dan Teknik 

Analisis Data 

Hasil penelitian 

1. Olky 

Gunawan 

Kwan 

(2016) 

 

Pe lngaruh Salels 

Prolmoltioln dan 

Stolrel 

Atmolsphelre l 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

De lngan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Se lbagai 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 X1 : Salels 

Prolmoltioln 

 X2 : Stolrel 

atmolsphelre l 

 

Variabell 

intelrve lning (Y) : 

Polsitivel Elmoltio ln 

Polpulasi : warga 

Surabaya yang 

pelrnah bellanja di 

Planelt Spolrts 

Tunjungan Plaza 

Surabaya. 

 

Sampell: 

Melnggunakan noln 

prolbability 

Olbjelk pelnellitian: 

Planelt Spolrt 

Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Telknik analisis : 

kuantitatif delngan 

meltoldel path 

analysis 

Hasil dari kajian ini 

melngungkapkan bahwa salels 

prolmoltioln, stolre l 

atmolsphelre l, dan polsitive l 

elmoltioln melmiliki pelngaruh 

yang polsitif dan signifikan 

kelpada impulsel buying. 
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Variabell 

Intelrve lning 

Pada Planelt 

Spolrts 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya. 

 

Variabell e lndolgeln 

(Z) :  

Impulsel buying 

 

 

sampling se lbanyak 

1000 relspolndeln. 

2. Claudia 

Lolurelntius 

(2020)  

Pe lngaruh 

Prolmolsi 

Pe lnjualan, 

Visual 

Melrchandising, 

Pelrsolnal 

Sellling, dan 

Tata Leltak 

Tolkol Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Minisol 

Cabang 

Variabell 

indelpelndeln (X) :  

 Prolmolsi 

pelnjualan (X1) 

 Visual 

me lrchandising 

(X2) 

 Pelrsolnal 

sellling (X3) 

 Tata leltak tolkol 

(X4) 

Polpulasi : 

Masyarakat kolta 

Palelmbang yang 

pelrnah belrkunjung 

dan belrbellanja di 

Minisol Cabang 

Palelmbang Squarel 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

purpolsivel 

Olbjelk pelnellitian : 

Minisol cabang 

Pale lmbang 

Squarel Elxtelntioln 

 

Telknik analisis: 

Delskriptif 

Hasil dari kajian ini 

melngatakan uji parsial (uji-t) 

variabell prolmolsi pelnjualan 

(X1), visual melrchandising 

(X2), pelrsolnal sellling (X3), 

dan tata leltak tolkol (X4) 

melmiliki pelngaruh polsitif 

dan signifikan telrhadap 

impulsel buying (Y). 
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Palelmbang 

Squarel 

Elxtelnsioln 

 

Variabell 

De lpelndeln (Y) : 

Impulse l buying 

(Y). 

sampling delngan 

170 relspolndeln. 

3. Sumampolw, 

Sole lpelnol, 

dan 

Raintung 

(2022)   

Pe lngaruh 

Fashioln 

Invollvelme lnt, 

Salels 

Prolmoltioln Dan 

Polsitivel 

Elmoltio ln 

Telrhadap 

Impulse l Buying 

Pada Matahari 

De lpartelmelnt 

Stolrel 

Me lgamall 

Manadol 

Variabell 

indelpelndeln (X) : 

 Fashioln 

invollmelnt (X1) 

 Salels 

prolmoltio ln 

(X2) 

 Polsitivel 

e lmoltioln (X3) 

Variabell 

delpelndeln (Y) : 

Impulsel buying 

(Y) 

Polpulasi : 

Pe llanggan yang 

pelrnahbelrkunjung 

dan mellakukan 

pelmbellian di 

Matahari 

Delparte lmnt Stolre l 

Me lgamall Manadol 

 

Sampell : 

Melnggunakan 

Purpolsivel 

sampling delngan 

100 relspolndeln.  

Olbjelk pelnellitian : 

Matahari 

Delpartelme lnt 

Stolrel Melgamall 

Manadol 

 

Telknik analisis : 

Kuantitatif 

asolsiatif  

Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa, selcara 

parsial dan simultan fashioln 

invollvelmelnt, salels , polsitive l 

elmoltioln belrpelngaruh selcara 

polsitif telrhadap pada 

Matahari De lpartelmelnt Sto lre l 

Me lgamall Manadol. 
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2.3 Hipotesis dan Model Analisis 

2.3.1 Hipotesis  

Be lrdasarkan rumusan masalah dan pelnjellasan landasan telolri yang 

tellah disajikan selbe llumnya, maka hipoltelsis yang se lsuai untuk pe lne llitian ini 

adalah selbagai belrikut : 

a. Moltivasi bellanja he ldo lnis melmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap 

pe lmbe llian impulsif 

b. Pro lmolsi pelnjualan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

c. Atmo lsfe lr tolko l me lmiliki pe lngaruh signifikan telrhadap pelmbellian 

impulsif 

2.3.2 Model Analisis  

Pada dasarnya pe lmbe llian impulsif tidak akan telrjadi tanpa adanya 

pe lngaruh dari faktolr telrtelntu. Telrdapat tiga faktolr yang diduga 

melme lngaruhi kolnsumeln dalam pelmbe llian impulsif, yaitu moltivasi be llanja 

he ldo lnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), dan atmolsfelr tolko l (X3). Delngan 

de lmikian, molde ll analisis kajian ini selbagai belrikut :  

Gambar 2.1 Model Analisis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja 
Hedonis (X1) 

Promosi Penjualan(X2) 

Atmosfer Toko (X3) 

Pembelian Impulsif (Y1) 

H 1 

H 2 

H 3 



 

30 
 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Pendekatan Penelitian  

Pe lnde lkatan pelne llitian me lrujuk selrangkaian me ltoldel yang dilakukan 

dalam kajian te lrte lntu, belrawal dari pelrumusan masalah sampai kelsimpulan 

(Fauziana, 2017). Telrdapat dua je lnis pe lndelkatan dalam pe lne llitian, yaitu 

pe lnde lkatan kuantitatif (data me ltrik) dan pelnde lkatakan kualitatif (data noln 

meltrik). Pelndelkatan kuantitatif melngacu pada pe lngumpulan data yang 

dinyatakann dalam be lntuk angka, seldangkan pelnde lkatan kualitatif 

mellibatkan pelngumpulan data dalam be lntuk pe lrnyataan atau de lskripsi. 

Be lrdasarkan uraian diatas untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh mo ltivasi 

be llanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmo lsfelr to lkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif di Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat dilakukan de lngan 

melnggunakan pe lnde lkatan pe lne llitian kuantitatif. Pe lnde lkatan ini mellibatkan 

pe lngukuran olbjelktif dan analisis matelmatis telrhadap sampe ll data yang tellah 

ditelntukan. Be lrtujuan untuk me lmbuktikan kelbe lnaran hipoltelsis yang 

dirumuskan pada bab se lbe llumnya. 

Pe lnde lkatan ini melnggunakan meltolde l surveli delngan melngumpulkan 

data dari kolnsume ln. Meltolde l surve li ini akan melngumpulkan data yang 

kuantitatif dan melmungkinkan untuk me llakukan analisis statistik untuk 

melne lntukan selbelrapa be lsar pelngaruh masing-masing variabe ll indelpe lnde ln 

telrhadap variabell delpelndeln pelmbellian impulsif.  

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi  

Pe lndapat Agustianti dkk (2022) polpulasi dapat diartikan se lbagai 

ke lse lluruhan anggo lta dari suatu ke llolmpolk manusia, helwan, pe lristiwa, atau 

be lnda yang melmiliki karaktelristik telrte lntu atau satu se lt karakte lristik yang 

selrupa. 
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Po lpulasi dalam studi ini yaitu pe llanggan Miniso l Pakuwo ln Mall 

Surabaya yang belrdolmisi Surabaya. Polpulasi telrse lbut te lrdiri dari belrbagai 

ke llolmpolk usia, jelnis ke llamin, pelndidikan, dan latar be llakang solsial 

e lkolnolmi.  

3.2.2 Sampel  

Melnurut pe lndapat Anam dkk (2023) sampe ll dalam pelnellitian 

kuantitatif adalah seljumlah kelcil individu yang dipilih dari po lpulasi untuk 

melnjadikan wakil dari kelselluruhan polpulasi. Sampell ini me lrupakan subse lt 

dari polpulasi yang melnjadi olbjelk pelngukuran atau pelngamatan dalam 

pe lne llitian. 

Telknik sampling yaitu strate lgi yang dilakukan untuk me lndapatkan 

sampell dari suatu po lpulasi pe lne llitian belrtujuan agar sampell yang diambil 

bisa me lwakili selluruh karakte lristik polpulasi te lrse lbut (Kusumastuti dkk, 

2020). 

Dalam studi kajian ini te lknik sampling dan me lnggunakan noln 

pro lbability sampling yang be lrarti sampell diambil dan seltiap anggolta 

polpulasinya tidak me lmiliki pelluang yang sama. Se ldangkan meltolde l yang 

dilakukan ialah purpolsive l sampling, melrupakan meltolde l pelngambilan 

sampell yang se llaras delngan kritelria yang di te ltapkan pelnelliti belrdasarkan 

data yang dipelrlukan dalam pe lnitian.  

Krite lria yang dipe lrlukan untuk melne lntukan re lspo lnde ln dalam 

pe lne llitian ini yaitu :  

1. Ko lnsume ln yang belrumur 18 tahun ke latas 

2. Ko lnsume ln yang pelrnah mellakukan kunjungan dan be llanja di Minisol 

Pakuwoln Mall Surabaya.  

3. Ko lnsume ln yang belrdolmisi di Surabaya 

Ke lse lluruhan sampell dalam pelne llitian ini dihitung me lnggunakan 

rumus yang dike lmbangkan ollelh Hair dkk (2019). Rumus te lrse lbut 

ditelrapkan kare lna studi kajian ini me llibatkan polpulasi delngan jumlahnya 
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tidak dikeltahui de lngan pasti, se lpelrti masyarakat Surabaya yang pe lrnah 

be lrbe llanja dan belrkunjung di Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. Belrikut 

rumus pelrhitungannya : 

Sampell  = jumlah indikato lr x 5 = 18 x 5 = 90 

De lngan delmikian, ke lse lluruhan sampell pelne llitian ini yaitu 90 

re lspo lnde ln. Namun, untuk me lngurangi tingkat kelsalahan, pelne lliti me lmilih 

untuk me lnggunakan sampe ll se lbanyak 100 re lspo lnde ln. 

3.3 Identifikasi Variabel 

Variabell yang akan diidelntifikasi di studi pelne llitian ini yaitu: 

a) Variabell Be lbas (Indelpe lndelnt Variable l) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell belbas yaitu variabe ll 

yang melnjadi pe lnye lbab pe lrubahan atau belrpe lngaruh pada munculnya 

variabe ll telrikat. Pada pelnellitian ini yang me lnjadi variabell be lbas yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis (X1), prolmolsi pelnjualan (X2), atmolsfelr tolkol 

(X3). 

b) Variabell Te lrikat (Delpe lndelnt Variablel) 

Melnurut pelndapat Fitriani (2023) variabell telrikat melrupakan 

variabe ll yang dipe lngaruhi atau hasil akibat dari variabe ll belbas. variabe ll 

telrikat dari pelne llitian ini ialah pe lmbe llian impulsif (Y). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

De lfinisi olpe lrasiolnal melrupakan spelsifikasi kolnkre lt yang ditujukan 

pada variabe ll telrte lntu delngan melmbelrikan arti, melnjellaskan kelgiatan, juga 

melmbe lrikan olpe lrasio lnal te lrte lntu yang dibutuhkan untuk me lnghitung 

variabe ll (Ansho lri & Iswati, 2017). 

De lfinisi olpe lrasio lnal me lrupakan prolsels melnde lfinisikan variabell agar 

dapat diukur se lcara kolnkre lt dalam pe lnellitian. Ini mellibatkan pe lnjellasan 

telntang batasan atau makna dari ko lnse lp atau variabell yang dipakai dalam 
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pe lne llitian. Delfinisi olpe lrasiolnal melngindikasikan bagaimana suatu variabe ll 

pe lne llitian akan diukur, te lrmasuk aktivitas yang dilakukan untuk me lngukur 

variabe ll yang tellah diidelntifikasi, indikatolr atau ite lm pelrtanyaan yang 

digunakan dalam pe lngukuran, dan skala atau ukuran yang digunakan. 

Pe lnulisan delfinisi olpelrasio lnal harus didasarkan pada sumbe lr te lolri yang 

digunakan se lbagai acuan dalam pelnellitian. 

3.4.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

a) Moltivasi Be llanja He ldolnis (X1) 

Moltivasi bellanja heldolnis melrupakan dolrolngan pellanggan untuk 

be llanja di Minisol selcara be lrle lbihan delmi ke lse lnangan, kelpuasan, dan 

pe lngalaman be lrbe llanja yang melnye lnangkan. Para ko lnsume ln melnikmati 

prolse ls be lrbe llanja dan atmo lsfelr di Minisol, bahkan tanpa mellakukan 

pe lmbe llian. 

Be lrikut ini indikatolr pelngukuran variabe ll moltivasi bellanja 

he ldolnis melnurut (Paramita, 2015) adalah :  

1) Advelnture l sholpping 

2) Solcial sholpping 

3) Gratificatioln sholpping, 

4) Ide la sholpping 

5) Rollel sholpping 

6) Valuel sholpping 

 

b) Pro lmolsi Pe lnjualan(X2) 

Pro lmolsi pelnjualan me lrupakan prolgram inse lntif jangka pe lndelk 

yang dilakukan olle lh Miniso l dalam be lntuk diskoln, cashback, samplel 

dan pake lt harga untuk me lrangsang ko lnsume ln belrbellanja 
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Be lrikut ini indikatolr prolmolsi pelnjualan bagi koltlelr dan kelllelr 

dalam pelne llitian Sw dan Mardika (2020) yaitu :  

1) Pe lsan prolmolsi 

2) Meldia prolmolsi 

3) Waktu prolmolsi 

4) Fre lkue lnsi prolmolsi 

c) Atmolsfe lr Tolkol (X3) 

Atmolsfe lr to lkol adalah lingkungan atau suasana di Minisol yang 

dirancang untuk me lnciptakan suasana yang nyaman bagi ko lnsumeln, 

melme lnuhi kelbutuhan pellanggan dan me lningkatkan pelngalaman melre lka 

saat be lrbellanja, selhingga dapat me lrangsang melrelka untuk tinggal le lbih 

lama di dalam Minisol.  

Be lrikut ini melrupakan indikatolr pelngukuran dari variabe ll atmolsfelrr 

tolkol :  

1) E lkstelrio lr (Elxtelriolr) 

2) Inte lrio lr umum (gelne lral intelrio lr) 

3) Pe lnataan ruangan (stolrel layolut) 

4) Tampilan intelrio lr (inte lriolr display) 

3.4.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Pe lmbellian impulsif melrupakan tindakan kolnsume ln saat belrbe llanja 

di Minisol yang te lrjadi delngan spo lntan tidak ada re lncana selbellumnya dan 

kurang melmpe lrhatikan rasio lnalitas. Hal ini dipicu o lle lh dolrolngan elmolsiolnal 

yang te lrjadi saat kolnsume ln me lmpe lrhatikan prolduk dan melndadak me lrasa 

kuat kelinginan untuk melmbellinya tanpa pelrtimbangan yang matang 

telrhadap info lrmasi atau altelrnatif lainnya.  
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Indikatolr pelmbe llian impulsif melnurut  Lim (2022) adalah se lbagai belrikut: 

1) Spolntanitas pelmbe llian 

2) Ke ltidakpe ldulian akan melmpunyai ko lnse lkue lnsi 

3) Pe lmbellian dipelngaruhi o llelh pelnawaran me lnarik 

4) Pe lmbellian yang melmpe lngaruhi keladaan elmolsi 

3.5 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.5.1 Jenis Data 

Ada dua jelnis data se lcara umum yaitu data kuantitatif dan data 

kualitatif yang akan dije llaskan selbagai belrikut : 

1) Data kuantitatif 

Data kuantitatif me lrupakan jelnis data yang didapat be lrupa 

angka. Maka data kuantitatif bisa dio llah dan dianalisis de lngan rumus 

mate lmatika atau meltolde l statistic.  

2) Data kualitatif 

Data kualitatif yaitu je lnis data belrupa kata-kata atau ve lrbal. 

Pe lngumpulan data kualitatif dapat dilakukan me llalui wawancara. 

Namun dari ke ldua je lnis data yang tellah dije llaskan diatas yang 

digunakan dalam studi ini yaitu data kuantitatif me lrupakan je lnis data be lrupa 

angka dan dimanfaatkan untuk me lnguji suatu telolri guna melndapatkan fakta. 

3.5.2 Sumber Data 

Be lrikut adalah sumbe lr data yang dapat dipakai di dalam pelne llitian 

ini yaitu: 

1) Data prime lr 

Data prime lr melrupakan data yang didapat se lcara langsung 

be lrasal dari sumbe lr-sumbelr te lrkait delngan pelnellitian yang diamati. 

Data prime lr dapat didapat dari surve li de lngan kuelsio lnelr yang dibagikan 

ke l relspo lnde ln. Kue lsio lnelr belrupa pelrtanyaan telntang moltivasi bellanja 
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he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan pe lmbe llian impulsif di 

Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya. 

2) Data se lkundelr 

Data se lkundelr melrupakan data yang didapat o llelh pelrantara atau 

pihak lain, yang disusun belrupa dolkumeln telrtulis dan kelmudian 

dise ldiakan untuk pe lnggunaan lelbih lanjut. Data se lkunde lr dapat 

dipelrolle lh dari lite lratur selpe lrti buku, artikell, jurnal, pelne llitian 

selbe llumnya, dan sumbe lr lainnya yang selsuai. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Belrikut adalah prolseldur pelngumpulan data yang dapat digunakan 

untuk pe lne llitian me lnge lnai pe lngaruh mo ltivasi bellanja heldolnis, prolmolsi 

pelnjualan, dan atmo lsfelr tolkol te lrhadap pelmbe llian impulsif studi pada Miniso l 

Pakuwoln Mall Surabaya: 

1) Studi Pustaka  

Melnurut Andriyana (2019) studi pustaka me lrupakan me ltoldel atau 

stratelgi pelngumpulan data mellibatkan pelne llusuran lite lratur dari belrbagai 

sumbe lr se lpe lrti pelrpustakaan, buku-buku, mate lri telrtulis, dan relfe lrelnsi-

re lfelre lnsi yang relle lvan delngan pelne llitian ini. 

2) Kue lsio lne lr 

Melnurut E lkasari (2023) kue lsiolnelr melrupakan se lrangkaian 

pe lrtanyaan be lrdasarkan indikatolr dan variabe ll pelne llitian yang harus 

dijawab ollelh relspolnde ln. Telknik ini dipilih selbab relspolndeln melrupakan 

individu yang melmiliki pelnge ltahuan telntang dirinya selndiri, maka apa 

yang me lrelka sampaikan dapat dipelrcaya. 

Pada tahapan ini, pe lne lliti akan me lnye lbarkan kue lsio lnelr pada 

sampell yang sudah diteltapkan, dimana sampe ll ini me lrujuk kelpada 

re lspo lnde ln yang melme lnuhi kritelria yaitu kolnsumeln yang pe lrnah 

be lrbe llanja atau be lrkunjung di Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya. 
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Kue lsio lne lr dibagikan de lngan platfolrm Go lolgle l Folrm ke lmudian tautannya 

dise lbarluaskan mellalui so lsial meldia selpe lrti WhatsApp  dan Instagram.  

Kue lsio lne lr akan belrisi pelrtanyaan melnge lnai indikatolr dan 

variabe ll moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, atmolsfelr tolkol, dan 

pe lmbe llian impulsif. Skala pelngukuran yang dipakai pe lne llitian ini adalah 

de lngan skala likelrt. Yusuf (2014) be lrpe lndapat re lspo lnde ln hanya 

melnunjukkan se ltuju atau tidak se ltuju pada seltiap pelrtanyaan. Skala like lrt 

digunakan se lbagai cara melnilai sikap selselolrang dalam lingkup yang 

sama, di mana se lso lrang me lne lmpatkan dirinya pada suatu titik dalam 

kolntinum dari seltiap pelrtanyaan. 

Hasil dari jawaban yang dibe lrikan olle lh relspolnde ln pada pilihan 

dalam skala Like lrt akan me lmiliki bolbolt dan nilai sko lr yang be lrvariasi. 

Skala 1-5 digunakan untuk melndapatkan data be lrupa angka dan dibe lri 

skolr, selsuai delngan ke llolmpolkan pe lrtanyaan yang belrkisar antara "Sangat 

Se ltuju" hingga "Sangat Tidak Se ltuju". 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

No l Jawaban Nilai 

1. Sangat Seltuju (SS) 5 

2. Se ltuju (S) 4 

3. Ne ltral (N) 3 

4. Tidak Se ltuju (ST) 2 

5. Sangat Tidak Se ltuju (STS) 1 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Dari rumusan masalah dan pe lmbahasan selbe llumnya, selrta untuk 

me lnganalisis kelbe lnaran dari hipoltelsis, telknik analisis yang se lsuai yaitu:  

3.7.1 Uji Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Uji validitas belrguna selbagai cara melnge lvaluasi kelcolcolkan atau 

ke lse lsuaian bagian dalam susunan pelrtanyaan untuk melngukur variabe ll 

atau kolnstruk. Validitas te lrtuju delngan se ljauh mana titik ukur dapat 

selcara akurat melnguji pada se lsuatu yang dituju. Ini me lncelrminkan 

tingkat kelakuratan dan kelcelrmatan dari alat ukur telrse lbut dalam 

mellaksanakan fungsinya (Gumilar, 2007).  

Untuk melnge lvaluasi kolnsistelnsi dan ke lakuratan data yang 

telrkumpul, untuk uji validitas me lmakai SPSS 25,0. Uji validitas akan 

melmbandingkan kole lfisie ln kolrellasi tiap pelrtanyaan de lngan jumlah skolr 

kue lsio lnelr. Kue lsio lne lr dikatakan e lfisie ln atau valid jika pe lrnyataan-

pe lrnyataan kuelsiolne lr itu dapat melngungkapkan dime lnsi yang diukur. 

Po lin pelrtanyaan kuisiolnelr dikatakan valid apabila skolr signifikannya 

<0,05 atau jika nilai kolrellasi r hitung > r tabell pada taraf signifikansi 

telrte lntu (biasanya α = 0,05), maka instrume lnt te lrse lbut dianggap valid, 

selbaliknya, jika nilai kolrellasi r hitung < r tabell, maka instrumeln yang 

diuji telrse lbut dianggap tidak valid. 

b. Uji Re lliabilitas  

Pe lndapat Gumilar (2007) re lliabilitas adalah ukuran se ljauh mana 

re lspo lnde ln kolnsisteln dalam me lnjawab pelrtanyaan yang telrkait de lngan 

dimelnsi-dimelnsi suatu variabell dalam kuelsiolnelr. Uji relliabilitas 

be lrguna selbagai cara melnge lvaluasi ke lstabilan dan kolnsistelnsi dari 

kolnstruk-ko lnstruk pelrtanyaan yang me lmbe lntuk variabell telrse lbut.  
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Uji re lliabilitas digunakan pada ite lm yang tellah telrbukti 

validitasnya, hingga ite lm yang tidak valid tidak di selrtaka. Uji ini 

melmakai meltoldel Colrnbach’s alpha (𝛼) guna melngukur skala likelrt. 

Indikatolr pelngujian relliabilitas te lrbagi melnjadi tingkatan 

re lliabilitas se lbagai belrikut (Qolmusuddin & Rolmlah, 2021) : 

1. Jika alpha atau r hitung 0,8-1,0  = Re lliabilitas baik 

2. Jika alpha atau r hitung 0,6-0,799  = Re lliabilitas dite lrima 

3. Jika alpha atau r hitung < 0,6   = Re lliabilitas kurang baik 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik be lrguna selbagai cara melmastikan pelrsamaan 

re lgre lsi yang didapat belnar dan kolnsiste ln. Tahapan uji asumsi klasik yaitu 

selbagai belrikut : 

1. Uji Multikolinieritas 

Melnurut pe lndapat Nugro lhol (2005) uji multikollinielritas 

dilakukan selbagai cara melnilai adakah variabe ll telrikat yang belrkolrellasi 

dalam satu molde ll. Ke ltika telrdapat kelmiripan antara variabe ll 

indelpe lnde ln, hal ini dapat me lngakibatkan hubungan yang kuat antar 

variabe ll telrikat telrse lbut. Delngan delmikian, uji multikollinielritas 

dipelrlukan agar te lrhindar kelsalahan saat pe lnarikan kelsimpulan telntang 

pe lngaruh variabell telrikat te lrhadap variabell belbas. 

Yudiaatmaja (2013) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa jika ada 

dua variabell te lrikat melmiliki hubungan yang kuat, maka pe lrsamaan 

re lgre lsinya dapat diwakilkan cukup salah satu variabe ll saja. 

Untuk melne lntukan apakah telrdapat geljala multikollinielritas 

dapat diamati dari skolr variance l inflatioln factolr (VIF) yang be lrkisar 

antara 1-10. Apabila sko lr VIF be lrada dalam re lntang te lrse lbut, maka 

tidak ada indikasi multiko llinielritas (Ramadhayanti, 2021). 
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Se llain itu me lnurut pe lndapat Anasti, Anasta, dan Olktris (2022) 

untuk melne lntukan apakah te lrdapat ge ljala multikolnelaritas atau tidak, 

maka dapat dibuktikan de lngan: 

a) Nilai kolrellasi antar variabell. 

b) Nilai colnditio ln indelx dan  elige lnvalue l. 

c) Nilai tolle lrancel dan VIF. 

Tabel 3. 2  

Pengambilan Keputusan dalam Uji Multikolinearitas 

No l Belrdasarkan Tolle lrance l Be lrdasarkan VIF 

1. Jika dalam analisis relgrelsi 

te lrjadi multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel < 0,10 

Jika dalam analisi relgrelsi 

te lrjadi multikollinelraitas 

artinya nilai VIF > 10,00 

2. Jika dalam re lgrelsi tidak 

te lrdapat multikolline laritas, 

artinya nilai tolle lrancel > 0,10 

Jika dalam analisis relgrelsi 

tidak telrjadi multikolline lraitas, 

artinya VIF < 10,00 

 

2. Uji Autokolerasi 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) uji autolkolrellasi 

be lrguna untuk melme lriksa apakah ada hubungan antara ke lsalahan 

gangguan pada pelrio lde l t delngan pe lrio ldel se lbellumnya (t-1) dalam 

pe lrsamaan re lgre lsi linielr. Adanya hubungan ini me lnunjukkan adanya 

masalah autolkolrellasi pada molde ll relgre lsi. Moldell re lgrelsi yang baik 

selbaiknya tidak melngalami autolkolrellasi. Pe lngujian ini dilakukan 

de lngan uji Durbin-Watso ln (DW telst). Molde ll relgrelsi dikatakan belbas 

dari autolkolrellasi apabila nilai Durbin-Watsoln be lrada dalam nilai antara 

1,55 - 2,46 (untuk n < 15).  
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Auto lkolre llasi umumnya te lrjadi pada data timel selrie ls, di mana n-

sampell melwakili relntang waktu. Namun, pada data crolsse lctioln delngan 

n-sampell yang melwakili ite lm selpe lrti pelrusahaan, individu, wilayah, dan 

lainnya, autolkolrellasi jarang te lrjadi. Hal ini dise lbabkan ollelh pe lrbeldaan 

variabe ll pelngganggu antara satu itelm sampe ll delngan yang lain 

(Nugrolhol, 2005). 

Untuk melnelntukan apakah telrjadi ge ljala auto lkolrellasi, maka 

dapat dilihat dari ke ltelrangan be lrikut  : 

a. Jika nilai dw (Durbin Watso ln) <1,10 maka te lrdapat ge ljala 

auto lkolrellasi. 

b. Nilai DW (Durbin Watso ln) belrada antara 1,10 -1,54 tidak telrdapat 

kelsimpulan pasti. 

c. Nilai DW (Durbin Watsoln) belrada di antara 1,55 – 2,46, tidak te lrjadi 

ge ljala autolkolrellasi. 

d. Nilai 2,46 – 2,9 tidak ada kelsimpulan. 

e. Nilai > 2,9 telrdapat autolkolre llasi. 

3. Uji Heteroskedastis 

Yudiaatmaja (2013) belrpe lndapat dalam bukunya bahwa uji 

he lte lrolskeldastis be lrtujuan untuk me lnelntukan adakah ke ltidaksamaan 

varian relsidu pelngujian antar pelngamatan. Jika muncul pe lrbeldaan 

varian, maka telrjadi masalah he ltelrolskeldastisitas. Munculnya 

he lte lrolskeldastisitas melngindikasikan bahwa pelrsamaan yang dihasilkan 

bukan me lrupakan pe lrsamaan BLUEl (Belst Linelar Unbias E lstimatolr). 

Melnurut pelndapat Ramadhayanti (2021) mo lde ll relgre lsi yang 

e lfelktif adalah tidak me lngalami he ltelrolskeldastisitas atau molde ll 

holmolske ldastisitas, se lbab data crolss-selctioln me lncakup belragam ukuran 

(ke lcil, se ldang, dan belsar). 
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Untuk me lne lntukan apakah telrjadi ge ljala he ltelrolskeldastisitas, 

maka dapat diamati dari belrikut ini (Anasti, Anasta, & Olktris, 2022): 

a. Nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka tidak te lrdapat ge ljala 

he lte lrolskeldastisitas. 

3.7.3 Analisa Regresi Linear Berganda 

Priyatnol (2023) be lrpelndapat bahwa analisis re lgrelsi linie lr belrganda 

dipakai untuk melne lntukan apakah te lrdapat pelngaruh signifikan selcara 

parsial atau simultan antara dua atau le lbih variabell belbas telrhadap satu 

variabe ll telrikat. Gunanya untuk me lnge lvaluasi pe lngaruh te lrselbut, apakah 

baik atau buruk, se lbelrapa tinggi pelngaruhnya, dan me lmpre ldiksi nilai 

variabe ll belbas be lrdasarkan variabell inde lpelndeln yang dipakai . 

Analisis ini digunakan untuk me lnge lstimasi variabell X1 (moltivasi 

be llanja heldolnis), X2 (prolmolsi pelnjualan), dan X3 (atmolsfelr tolkol) telrhadap 

variabe ll Y (pelmbe llian impulsif) pada kolnsumeln Minisol. Be lrikut ini rumus 

pe lrsamaan re lgre lsi linelar be lrganda: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3  

Keterangan :  

Y : Pelmbe llian impulsif  

α : Kolnstanta (nilai X se lbe lsar 0, maka Y akan se lbelsar α atau 

kolnstanta) 

β1, β2, β3 : Ko le lfisieln relgrelsi (nilai pelningkatan atau pe lnurunan)  

X1 : Moltivasi be llanja he ldolnis  

X2 : Prolmolsi pelnjualan 

X3 : Atmolsfe lr tolkol 
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3.7.4 Koefisien Determinasi (R2)  

Ko le lfisieln deltelrminasi (R2) dipakai se lbagai ukuran se lbelrapa be lsar 

variabe ll belbas (X) be lrkolntribusi pada variabe ll telrikat (Y) dalam suatu 

hubungan. Pe lngujian ini melmanfaatkan skolr R Square l (R2), be lrkisar antara 

0-1. Se lmakin tinggi angka kole lfisieln de lte lrminasi, maka se lmakin belsar 

kolntribusi variabe ll X dalam melnjellaskan variabe ll Y (Darma, 2021).  

Melnurut pe lndapat Nawari (2010) ko le lfisie ln deltelrminasi (R2) 

melngindikasikan selbelrapa tinggi variasi dalam variabell te lrikat (Y) dapat 

dijellaskan olle lh variabe ll belbas (X). Relntang nilai R' adalah dari 0 - 1, di 

mana nilai yang melnde lkati 1 me lnandakan pelngaruh yang signifikan dari 

variabe ll belbas (X) telrhadap variabell telrikat (Y), seldangkan nilai yang 

melnde lkati 0 melnunjukkan pe lngaruh yang kurang signifikan. 

Analisis Ko le lfisieln De ltelrminasi ini dilakukan me lnggunakan 

pe lrangkat lunak SPSS de lngan o lutput dari uji relgrelsi pada pe lnellitian telntang 

pe lngaruh moltivasi bellanja he ldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol 

telrhadap pe lmbellian impulsif, delngan toltal sampell 100 olrang.  

3.7.5 Pengujian Hipotesis  

Pe lngujian hipolte lsis me lrupakan meltolde l statistika yang 

melmungkinkan pe lnelliti melmakai data sampe ll untuk melnggambarkan 

ke lsimpulan telntang polpulasi yang diamati. Hipolte lsis melrupakan pe lrnyataan 

t nilai parame ltelr polpulasi yang akan diuji dan be lrfungsi dalam prolse ls 

pe lngambilan kelputusan (Nurhasanah, 2023). Adapun pe lngujian hipolte lsis 

dalam pelne llitian ini adalah : 

a) Uji Parsial (Uji T) 

Mulyo lnol (2018) be lrpe lndapat dalam bukunya bahwa Uji t 

dipakai untuk me lnilai apakah variabell belbas melmiliki pelngaruh yang 

signifikan selcara parsial telrhadap variabell te lrikat. Delrajat signifikansi 

yang umumnya dipakai yaitu 0,05. Apabila sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan, maka hipolte lsis altelrnatif ditelrima, 
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yang me lnunjukkan bahwa variabe ll be lbas se lcara parsial me lmelngaruhi 

variabell te lrikat.  

Sholfiyah (2021) belrpe lndapat rumusan hipoltelsis, uji hipoltelsis 

noll (H0) dan hipolte lsis altelrnatif (H1) selbagai belrikut  : 

1) Jika t (hitung) > t (tabe ll) maka hipolte lsis ditelrima dan jika t (hitung) 

< t (tabell) maka hipoltelsis di tollak. 

2) Jika sig < a (0,05) maka hipo lte lsis ditelrima dan jika sig > a (0,05) 

maka hipolte lsis di tollak. 

b) Uji Dolminan  

Uji do lminan melrupakan meltoldel analisis relgrelsi linie lr yang 

dilakukan untuk melne lntukan variabe ll belbas yang belrpe lngaruh paling 

dolminan telrhadap variabe ll telrikat.  

Krite lria utama dalam uji dolminan adalah apabila kole lfisieln re lgrelsi 

dari suatu variabell de lngan skolr telrtinggi, maka variabell itu dianggap 

be lrpe lngaruh paling dolminan dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Se lmakin belsar angka belta, maka se lmakin tinggi pula pelngaruh variabe ll 

be lbas te lrse lbut pada variabell te lrikat. Pelnting untuk dicatat bahwa untuk 

melne lntukan nilai belta telrtinggi, seltiap variabell be lbas harus belrpe lngaruh 

signifikan selcara parsial pada variabe ll telrikat (Fridayani & Kusuma, 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Gambaran umum olbye lk kajian ini me lncakup data telntang 

pe lrusahaan, te lrmasuk seljarah pe lrusahaan, visi, misi, dan lo lgol pe lrusahaan. 

Infolrmasi ini diambil dari laman re lsmi Minisol yaitu 

https://www.minisol.colm/ 

4.1.1 Sejarah Umum Miniso 

Jack Yel pelndiri Minisol telrinspirasi untuk melnciptakan melre lk ini 

ke ltika ia pelrgi belrlibur kel Jelpang belrsama kelluarganya pada tahun 2013. Di 

sana ia me lne lmukan be lbe lrapa tolkol khusus yang me lmasarkan prolduk de lngan 

de lsain me lnarik dan kualitas tinggi, namun de lngan harga re lndah, yang 

selbagian be lsar diprolduksi di China. De lngan pelnge ltahuan dan 

pe lngalamannya dalam pelnge lmbangan prolduk, rantai pasolkan, dan industri 

fashio ln, Jack melndirikan Minisol di Guangzho lu, Tio lngko lk, delngan tujuan 

mellayani gelne lrasi muda di selluruh dunia. 

Minisol me lmbuka tolkol pelrtamanya di Indolnelsia pada bulan 

De lselmbelr 2016 dan telrus belrkelmbang delngan melmbuka tolkol baru di 

be lrbagai kolta di Indolne lsia. Minisol me lrupakan tolkol re ltail delngan tingkat 

e lkspansi yang sangat tinggi dibandingkan to lkol reltail lainnya.  

Pada tahun 2018, Miniso l melmbuka cabang pelrtamanya di Surabaya 

yang be lrte lmpat di Grand City Mall Surabaya. Kare lna minat kolnsumeln 

telrhadap prolduk Minisol yang se lmakin me lningkat, Minisol melmbuka ge lrai 

lainnya di be lbelrapa pusat pe lrbe llanjaan te lrnama se lpelrti Rolyal Plaza 

Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall, BG Junctio ln, Pakuwoln Mall, 

Ciputra Wolrld dll.  

Pro lduk yang dijual di Minisol yaitu selpe lrti tas, parfum, humidifie lr, 

he ladse lt, bolnelka, akselso lris, sandal, alat ke lcantikan, dolmpe lt, boltoll minum, 

pe lralatan makan, mainan, pe lrle lngkapan ollahraga, elle lctrolnic dll. 
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Melngandalkan wawasan kolnsume ln dari olpe lrasi intelrnasiolnal, 

Minisol me lnge lmbangkan kolnse lp "elxtre lme l affolrdability" dan "intelrelst-

baseld colnsumptioln" untuk pe lrtama kalinya di industri ritell. Melrelka telrus 

be lrinolvasi me llalui kelmitraan col-branding delngan brand telrnama dan 

melluncurkan prolduk yang me lnarik selcara visual dan mudah digunakan. 

Minisol me lnggunakan slolgan “Lifel is folr fun” dan me lne lkankan pada 

pe lnye ldiaan pelngalaman belrbe llanja yang melnye lnangkan bagi pellanggan.  

4.1.2 Visi dan Misi Miniso  

Agar telrcapainya tujuan olrganisasi yang unggul dan te lrfolkus pada 

apa yang ingin di capai, belrikut ini visi dan misi dari Minisol: 

1. Visi 

a) Melmbelrikan pelngalaman bellanja yang melnye lnangkan pada  

ko lnsume ln. 

b) Untuk me lnjadikan Miniso l selbagai salah satu me lre lk telratas di 

Indo lne lsia. 

2. Misi 

Pro lduk delngan harga telrjangkau, melmiliki belragam delsain, 

trelndi, dan melmbe lrikan kelse lnangan untuk pe lngalaman belrbellanja pada 

ko lnsume ln.  

4.1.3 Logo Miniso 

Be lrikut gambar lolgol Miniso l yang melnggambarkan elselnsi idelntitas 

dan kualitas layanan yang melre lka tawarkan kelpada kolnsume ln: 

Gambar 4. 1 Logo Miniso 
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Delsain lolgol Minisol melngusung telma tas bellanja yang simpell namun 

teltap moldis. Se llain me lnampilkan ciri khas industri selcara selmpurna, lolgo l 

ini juga melno lnjollkan kolnselp kolnsumsi yang melmiliki idelntitas kuat dan 

mudah diingat.  

Gambar 4. 2 

(Logo Miniso Ekspresi) 

 

Gambar 4. 3 

(Logo Miniso Tas Belanja) 

Pe lrpaduan lolgol nama dan polrtolfollio l grafis melrupakan elksprelsi “pellayanan 

se lnyuman” kelpada kolnsumeln dan melwujudkan sikap hidup “ke lbahagiaan adalah 

yang telrbaik”. Hakikat hidup adalah melnge ljar kelbahagiaan. Mari jalani hidup 

de lngan bahagia dan nikmati apa yang kita miliki! 

4.2 Analisis Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum relspolndeln dalam suatu pelnellitian dipakai untuk 

melmahami karakte lristik para relspolndeln belrdasarkan dari be lrbagai faktolr.  
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Be lrikut adalah belbe lrapa karaktelristik yang biasanya dipelrhatikan: 

Tabel 4. 1 

Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah  Prosentase 

1. 18-25 Tahun 89 89% 

2. 26-32 tahun 7 7% 

3. 33-40 tahun 2 2% 

4. ≥41 tahun 2 2% 

Total   100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Dari hasil tabell 4.1 melnge lnai krite lria usia re lspo lnde ln, bahwa 

mayolritas relspo lnde ln be lrada pada relntang umur 18-25 tahun yaitu selbanyak 

89 olrang atau 89% dari to ltal re lspo lnde ln. Re lspo lnde ln delngan relntang umur 

26-32 tahun (7%) hanya belrjumlah 7 olrang, seldangkan relntang usia 33-40 

tahun dan ≥41 tahun masing-masing 2 o lrang (2%).  

Tabel 4. 2  

Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Identitas  Jumlah Prosentase 

1. Pria 37 37% 

2. Wanita 63 63% 

Total  100 100% 

Sumbe lr : Jawaban Re lspo lnde ln (data diollah 2024) 

Hasil tabell 4.2 melnge lnai krite lria relspolndeln delngan kritelria jelnis 

ke llamin, bahwa mayo lritas relspo lnde ln melrupakan wanita, yaitu 63 olrang, 

seldangkan re lspolnde ln pria be lrjumlah 37 olrang. 
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Tabel 4. 3 Kriteria Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Pe llajar/ Mahasiswa 76 76% 

2. Wiraswasta 9 9% 

3. Pe lgawai Nelge lri 3 3% 

4. Pe lgawai Swasta 10 10% 

5. Lain - lain (ibu ruma tangga) 2 2% 

Jumlah  100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 

Dari hasil tabe ll 4.3 melnge lnai krite lria re lspo lnde ln belrdasarkan 

pe lke lrjaan, bahwa mayo lritas re lspolnde ln melrupakan pellajar atau mahasiswa, 

de lngan jumlah 76 olrang. Kellolmpolk pelke lrjaan lainnya melmiliki jumlah 

re lspo lnde ln yang jauh le lbih se ldikit, yaitu wiraswasta 9 o lrang, pelgawai nelge lri 

3 olrang, pelgawai swasta 10 olrang, dan pelke lrjaan lain-lain (selpe lrti ibu 

rumah tangga) se lbanyak 2 olrang. 

Tabel 4. 4 

Kriteria Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

No. Penghasilan perbulan Jumlah Prosentase 

1. < Rp. 1.000.000 48 48% 

2. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 19 19% 

3. Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 14 14% 

4. ≥ Rp. 5.000.000 19 19% 

Jumlah   100 100% 

  Sumbe lr : Jawaban Relspolndeln (data dio llah 2024) 
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Dari hasil tabell 4.4 me lnge lnai krite lria relspolndeln dari pelnghasilan 

pe lr-bulan, bahwa mayo lritas relspolndeln be lrpe lnghasilan > Rp. 1.000.000, 

de lngan jumlah 48 olrang. Pe lnghasilan lainnya telrbagi se lbagai belrikut: 19 

olrang (19%) me lmiliki pelnghasilan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000, 

14 olrang be lrpe lnghasilan antara Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000, dan 19 o lrang 

be lrpe lnghasilan selbe lsar Rp. 5.000.000 atau lelbih.  

4.2.2 Karakteristik Jawaban Responden 

Dari data yang dipe lrollelh mellalui kue lsiolnelr, dilakukan de lngan 

melnge llolmpolkkan rata-rata melnge lnali tanggapan re lspolnde ln dari seltiap 

indikatolr pada masing-masing variabe ll. Variabell pelne llitian ini melncakup 

Moltivasi Bellanja Heldolnis, Pro lmolsi Pelnjualan, Atmolsfe lr Tolkol, dan 

Pe lmbellian Impulsif.  

Be lrikutnya untuk me lnelntukan katelgolri nilai dari se liap variabe ll 

dapat digunakan rumus selbagai be lrikut: 

Nilai intelrval kellas = Nilai te lrtinggi – Nilai te lrelndah 

     Jumlah Intelrval ke llas 

Nilai intelrval kellas = 5 -1 = 0,8 

         4 
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Dari hasil intelrval kellas telrse lbut, dapat dike ltahui batas nilai tiap 

variabell yang dikatelgolrikan selbagai belrikut :  

Tabel 4. 5  

Kategori Rata – Rata  Masing – Masing Variabel 

Interval Kategori Nilai 

4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Seltuju (SS) 5 

3,40 < a ≤ 4,20 Se ltuju (S) 4 

2,60 < a ≤ 3,40 Ne ltral (N) 3 

1,80 < a ≤ 2,60 Tidak Seltuju (TS) 2 

1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbe lr : data diollah 
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4.2.3 Deskripsi Jawaban Responden  

Be lrikut hasil tanggapan re lspo lnde ln melnge lnai variabell Moltivasi 

Be llanja He ldolnis (X1) yaitu : 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Terhadap Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No Indikator 

Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 

Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X1.1 1 0 11 45 43 429 4,29 100 

2 X1.2 1 2 7 43 47 433 4,33 100 

3 X1.3 1 0 8 45 46 435 4,35 100 

4 X1.4 1 5 19 32 43 411 4,11 100 

5 X1.5 1 1 8 37 53 440 4,4 100 

6 X1.6 1 3 12 36 48 427 4,27 100 

7 X1.7 1 3 9 47 40 422 4,22 100 

8 X1.8 1 0 14 47 38 421 4,21 100 

9 X1.9 1 0 3 34 62 456 4,56 100 

10 X1.10 1 2 14 38 45 424 4,24 100 

Mean 4,298 

 

Dari tabe ll 4.6 dikeltahui bahwa hasil tanggapan re lspolndeln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabell Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) untuk 

jawaban relspolndeln nolmolr 1 sampai 10 melnunjukkan me lan selbe lsar 4,298. 

Maka dapat disimpulkan, relspolnde ln te lrgollolng kate lgolri sangat se ltuju dari 

pelrnyataan yang dibagikan te lntang variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 
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Be lrikut hasil jawaban re lspo lnde ln telntang variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) yaitu: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Terhadap Promosi Penjualan (X2) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean Jumlah 
1 2 3 4 5 

1 X2.1 1 0 18 42 39 418 4,18 100 

2 X2.2 1 2 11 50 36 418 4,18 100 

3 X2.3 1 2 21 46 30 402 4,02 100 

4 X2.4 2 2 12 43 41 419 4,19 100 

Mean 4,142 

 

Dapat dilihat Tabe ll 4.7 bahwa me lan dari tanggapan re lspolnde ln untuk 

masing-masing pe lrnyataan variabe ll Prolmolsi pelnjualan untuk jawaban 

re lspolndeln nolmolr 1, 2, 3, & 4 masuk kate lgolri seltuju. 

Tanggapan  re lspolndeln pada se ltiap pe lrnyataan pada variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) melnunjukkan melan selbelsar 4,142. Delngan de lmikian, dapat 

disimpulkan bahwa relspolndeln se ltuju delngan pelrtanyaan yang dibelrikan 

telntang Prolmolsi Pelnjualan. 

 

Be lrikut hasil tanggapan relspolndeln melnge lnai variabell Atmolsfelr 

Tolkol (X3) yaitu: 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Terhadap Atmosfer Toko (X3) 

No Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

1 2 3 4 5 Responden 

1 X3.1 0 1 6 46 47 439 4,39 100 

2 X3.2 0 1 7 49 43 434 4,34 100 
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3 X3.3 0 1 4 45 50 444 4,44 100 

4 X3.4 0 0 4 40 56 452 4,52 100 

5 X3.5 0 1 5 40 54 447 4,47 100 

6 X3.6 1 0 6 42 51 442 4,42 100 

7 X3.7 1 0 3 38 58 452 4,52 100 

Mean 4,442 

 

Dari Tabell 4.8 dapat disimpulkan me lan dari jawaban relspolndeln pada 

se ltiap pe lrnyataan variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) me lnunjukkan me lan selbe lsar 

4,442. Delngan de lmikian dapat disimpulkan re lspolnde ln sangat seltuju de lngan 

pelrnyataan yang dibelrikan telntang Atmolsfe lr Tolkol. 

 

Hasil tanggapan re lspo lnde ln telntang variabe ll Pelmbellian Impulsif (Y) 

selbagai belrikut : 

Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Terhadap Pembelian Impulsif (Y) 

Indikator 
Tanggapan 

Jumlah Skor Mean 
Jumlah 

Responden 1 2 3 4 5 

Y.1 0 7 11 40 42 417 4,17 100 

Y.2 1 11 15 32 41 401 4,01 100 

Y.3 0 7 9 45 39 416 4,16 100 

Y.4 1 5 14 36 44 417 4,17 100 

Mean 4,127 

 

Dilihat dari Tabe ll 4.9 disimpulkan tanggapan relspolndeln pada seltiap 

pe lrtanyaan telntang variabe ll pelmbellian impulsif (Y) me lnunjukkan me lan 

selbe lsar 4,127. Delngan delmikian, dapat disimpulkan re lspo lnde ln seltuju 

de lngan pe lrtanyaan yang dibelrikan me lnge lnai pe lmbe llian impulsif (Y). 
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4.3 Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

4.3.1 Hasil Pengujian Validitas 

Uji Validitas melnunjukkan selbe lrapa e lfelktif suatu instrume ln dalam 

melngukur suatu kolnselp yang telrkandung. Be lrikut ini tabell hasil uji validitas 

seltiap variabell: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator  r 

tabel 

r 

hitung 

Sig ∝ Keterangan 

Mo ltivasi 

Bellanja 

He ldolnis 

X1.1  

 

 

 

 

 

 

0,195 

0,811 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,830 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,820 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,820 0,000 0,05 Valid  

X1.5 0,777 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,839 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,838 0,000 0,05 Valid 

X1.8 0,788 0,000 0,05 Valid 

X1.9 0,726 0,000 0,05 Valid 

X1.10 0,820 0,000 0,05 Valid 

 

Pro lmolsi 

Pe lnjualan 

X2.1 0,873 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,851 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,887 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0.807 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,795 0,000 0,05 Valid 
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Atmolsfe lr 

tolkol 

X3.2 0,775 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,903 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,758 0,000 0,05 Valid 

X3.5 0,860 0,000 0,05 Valid 

X3.6 0,874 0,000 0,05 Valid  

X3.7 0,828 0,000 0,05 Valid  

Pe lmbellian 

impulsif 

Y1 0,910 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,888 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,868 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,860 0,000 0,05 Valid 

Hasil uji validitas yang disajikan di tabe ll 4.10 dapat disimpulkan 

selluruh indikatolr variabe ll indelpe lnde ln Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), 

Pro lmolsi Pelnjualan (X2), Atmolsfelr To lkol (X3), dan Pe lmbellian Impulsif (Y) 

me lmpunyai nilai r hitung le lbih tinggi dari r tabell (0,195) delngan nilai 

signifikansi (Sig ) se lbelsar 0,000. yang le lbih re lndah dari tingkat signifikansi 

(∝) selbe lsar 0,05.  

De lngan delmikian, selluruh indikatolr te lrselbut dinyatakan valid. 

Artinya seltiap ite lm pe lrtanyaan pada kuelsio lne lr yang digunakan kajian ini 

te lrbukti dapat me lngukur selcara akurat. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji relliabilitas dilakukan untuk melmastikan instrume ln 

pe lngumpulan data se lpelrti kue lsio lnelr bisa melnghasilkan data yang ko lnsisteln 

dan dapat diandalkan. De lngan kata lain re lliabilitas me lngukur se lbelrapa 

stabil dan akurat suatu instrume ln dalam melngukur variabe ll yang dite lliti.  
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Be lrikut tabe ll hasil uji relliabilitas seltiap variabell: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliabilitas 

Minimum 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) 0,6 0,940 Reliabel 

Prolmolsi Pelnjualan (X2) 0,6 0,875 Reliabel 

Atmo lsfelr To lkol (X3) 0,6 0,923 Reliabel 

Pe lmbellian Impulsif (Y) 0,6 0,902 Reliabel 

Dari hasil uji re lliabilitas yang disajikan Tabe ll 4.11 dapat disimpulkan 

bahwa kelselluruhan variabe ll pelnellitian ini melmiliki angka Crolnbach’s Alpha 

le lbih tinggi daripada 0,6. Ke lsimpulannya adalah se lluruh variabell pe lnellitian 

ini me lmpunyai re lliabilitas yang baik, se lhingga instrumeln kue lsiolne lr yang 

dipakai kolnsisteln dalam melngukur se ltiap variabell yang ditelliti. 

4.4 Analisis Model dan Pengujian Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolline laritas belrtujuan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

hubungan yang tinggi antar variabe ll indelpe lndeln dalam molde ll re lgrelsi line lar 

be lrganda. Jika te lrdapat ko lrellasi yang tinggi di antara variabe ll belbas, maka 

hubungan antar variabell inde lpe lndeln dan variabell delpe lndeln bisa telrganggu.  

Pe lngambilan ke lputusan: Tidak te lrdapat ge ljala multiko llinelaritas jika 

nilai tollelrancel > 0.10 dan VIF < 10.00. 
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Be lrikut tabe ll hasil uji multo llinelaritas masing-masing variabe ll: 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Moldell 

Co llline larity Statistics 

Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant)   

X1 .209 4.786 

X2 .279 3.590 

X3 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y 

      Sumbe lr: Data Primelr yang diollah, 2024  

Be lrdasarkan hasil uji multikollinelaritas pada tabell 4.12 dapat dilihat 

telrlihat bahwa pada pelne llitian ini tidak dite lmukan ge ljala multikolline laritas 

antar variabell kare lna melmiliki nilai Tollelrancel ≥ 0,1 dan VIF ≤ 10.00 

4.4.2 Uji Autokorelasi 

Uji autolkolrellasi digunakan untuk me lnge lvaluasi apakah telrdapat 

kolre llasi antara pelrio lde l t dan pelrio lde l se lbellumnya (t-1). Adanya autolkolrellasi 

dapat me lngakibatkan hasil uji F dan uji t melnjadi kurang akurat. Untuk 

melnge ltahui autolkolrellasi, digunakan uji Durbin Watso ln (DW). Be lrikut ini 

tabell hasil uji autolkolrellasi dalam pe lne llitian ini: 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Auto Korelasi 

Model Summaryb 

Moldell R R Square l 

Adjuste ld 

R Squarel 

Std. E lrrolr olf thel 

E lstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1 
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b. Delpe lndelnt Variablel: Y    

Dari tabell 4.13 molde ll summary pada angka Durbin-Watso ln se lbelsar 

1,966 te lrlihat molde ll relgre lsi belrganda tidak melngalami autolkolre llasi. Nilai 

ini belrada dalam re lntang yang ditelrima (1,55- 2,46), yang me lnunjukkan 

tidak adanya autolkolrellasi po lsitif atau nelgatif pada re lsidu. 

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji heltelrolke ldastisitas digunakan untuk me lnge ltahui adanya 

ke ltidaksamaan varians dari relsidual satu kel pelngamatan lain. Belrikut 

gambar hasil uji heltelrolke ldastisitas: 

Gambar 4. 4 Gambar Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Be lrdasarkan gambar telrselbut melnunjukkan tidak te lrdapat polla yang 

jellas, kare lna titiknya me lnye lbar  ke l belrbagai arah atas dan bawah angka 0 

pada titik Y. Jadi, disimpulkan molde ll relgrelsi layak digunakan variabe ll 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan atmolsfe lr tolkol telrhadap 

variabe ll pelmbe llian impulsif. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pelne llitian ini pelngujian hipolte lsis melmakai relgrelsi line lar 

be lrganda agar dapat melnge ltahui kolrellasi fungsio lnal antar dua atau le lbih 

variabe ll indelpe lndeln telrhadap variabell delpe lndeln mellalui pelngujian e lmpiris, 

atau untuk melmpre ldiksi pelngaruh dua atau lelbih variabell be lbas telrhadap 

variabe ll telrikat. Hasil dai uji re lgre lsi linelar be lrganda yaitu: 

Tabel 4. 14 

Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. 

Co lllinelarity 

Statistics 

B Std. E lrrolr Be lta Tollelrancel VIF 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Delpelnde lnt Variablel: Y       

Dari tabe ll 4.14 maka dapat dilihat moldell pe lrsamaan relgre lsi line lar 

be lrganda dan hasil yang didapat yaitu: 

Y = -1,428 + 0,330 X1  + 0,283 X2 – 0,030 X3 

Nilai hasil analisis re lgrelsi linelar be lrganda maka dapat 

diinte lrprelstasikan selpe lrti belrikut: 

1. Nilai kolnstanta belrtanda nelgatif, yaitu -1,428 artinya jika Moltivasi 

Be llanja Heldolnis, Prolmolsi Pelnjualan dan Atmolsfe lr To lkol sama de lngan 

noll (0), maka Pe lmbellian Impulsif me lngalami pelnurunan. 

2. Moltivasi Bellanja Heldolnis (X1) belrtanda polsitif 0,330 yang belrarti 

telrdapat pe lngaruh se larah antar variabe ll Moltivasi Bellanja He ldolnis (X1) 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y). 
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3. Ko le lfisieln relgre lsi Prolmolsi Pelnjualan (X2) belrnilai polsitif 0,283 belrarti 

telrdapat pelngaruh yang selarah dan signifikan antara variabe ll Prolmolsi 

Pe lnjualan (X2) te lrhadap Pe lmbellian Impulsif (Y) 

4. Nilai kole lfisieln re lgrelsi variabell Atmolsfelr Tolkol (X3) melnghasilkan nilai 

ne lgatif -0,030 artinya Atmo lsfelr Tolkol (X3) tidak se larah atau tidak 

signifikan pada Pelmbe llian Impulsif (Y). 

4.4.5 Analisis Koefisien Determinasi (𝑹 𝟐 ) 

Untuk melnge ltahui seljauh mana variabe ll Moltivasi Bellanja Heldolnis 

(X1), Prolmolsi Pe lnjualan (X2), dan Atmolsfe lr Tolkol (X3) belrkolntribusi 

telrhadap Pelmbellian Impulsif (Y), dapat dilihat dari nilai ko lelfisieln 

de lte lrminasi belrganda (R2), yang te lrcantum pada tabell belrikut:  

Tabel 4. 15 

Koefisien Determinasi Berganda 

Model Summaryb 

Mo ld

ell R R Squarel 

Adjusteld R 

Square l 

Std. E lrrolr olf 

the l Elstimatel 

Durbin-

Watsoln 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

a. Pre ldictolrs: (Colnstant), X3, X2, X1   

b. Delpelnde lnt Variablel: Y    

Dari hasil analisis kolelfisie ln de ltelrminasi (R²) yang disajikan pada 

Tabell 4.15, disimpulkan nilai kolelfisie ln delte lrminasi (R²) yaitu 0,691 atau 

69,1% pelrubahan Pelmbellian Impulsif (Y). Dipe lngaruhi olle lh kolmbinasi 

ke ltiga variabell indelpe lndeln yaitu Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1), Pro lmolsi 

Pe lnjualan (X2), dan Atmo lsfe lr Tolkol (X3). Ke lmudian 30,9% dari fakto lr lain.  

4.4.6 Pengujian Hipotesis 

Pe lngujian hipolte lsis melrupakan pro lseldur yang digunakan agar dapat 

mellihat suatu hipoltelsis ditelrima atau ditollak belrdasarkan parameltelr 

polpulasi.  
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Be lrikut hasil dari pe lngujian hipoltelsis: 

a) Hasil Pengjian Secara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan agar dapat me lnelntukan apakah variabell belbas 

belrpe lngaruh signifikan se lcara parsial pada variabell te lrikat. Skolr 

signifikansi yang biasa dipakai yaitu 0,05. Jika sko lr signifikansi le lbih 

relndah dari tingkat kelpelrcayaan telrse lbut, maka hipoltelsis altelrnatif 

ditelrima, melnunjukkan variabell belbas melmiliki pe lngaruh selcara parsial 

te lrhadap variabell te lrikat. 

Tabel 4. 16 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant

) 
-1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y     

Dari olutput uji t dapat dike ltahui untuk variabe ll Moltivasi Be llanja 

He ldolnis (X1), melmpe lrollelh t hitung delngan nilai 5,166 de lngan 

prolbabilitas 0,000 yang angkanya <0,05. Maka H1 dite lrima, belrarti 

Moltivasi Be llanja Heldolnis (X1) melmiliki pelngaruh po lsitif dan 

signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 
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O lutput uji t dari prolmolsi pelnjualan (X2) melndapatkan t hitung 

delngan nilai 2,247 delngan prolbabilitas 0,027 yang nilainya <0,05. 

Maka H2 dite lrima, belrarti pro lmolsi pelnjualan (X2) belrpe lngaruh polsitif 

dan signifikan pada Pe lmbellian Impulsif (Y). 

Hasil dari uji t pada atmo lsfe lr tolkol (X3) me lnghasilkan t hitung 

delngan nilai -0,390 dan prolbabilitas 0,698 yang nilainya >0,05. Maka 

H3 ditollak, belrarti atmo lsfe lr tolkol (X1) tidak melmiliki pe lngaruh 

signifikan telrhadap pe lmbellian impulsif (Y). 

b) Hasil Uji Dominan  

Uji dolminan melrupakan meltolde l dalam analisis re lgrelsi linielr 

yang dilakukan untuk me lngide lntifikasi variabell inde lpelnde ln yang 

belrpe lngaruh paling kuat pada variabe ll delpe lnde ln.  

Tabel 4. 17 

Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Moldell 

Unstandardizeld 

Co lelfficielnts 

Standardizeld 

Co le lfficielnts 

t Sig. B Std. E lrrolr Belta 

1 (Co lnstant) -1.428 1.566  -.912 .364 

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 

a. Delpelnde lnt Variable l: Y      

Hasil uji dolminan yang disajikan dari ke ltiga variabell belbas, 

variabell moltivasi bellanja heldolnis (X1) melmpunyai kolelfisieln belta 

te lrtinggi be lrnilai 0,641. De lngan delmikian Moltivasi Be llanja Heldolnis 

adalah variabell belbas paling kuat melmpelngaruhi variabell te lrikat yaitu 

pelmbe llian impulsif (Y).  
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4.5 Pembahasan  

4.5.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif 

Dari hasil analisis yang dipe lrollelh bahwa moltivasi bellanja heldolnis 

belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif. De lngan delmikian, se lsuai 

delngan pe lne llitian Afif dan Purwanto l (2020) melngatakan moltivasi be llanja 

heldolnis belrpe lngaruh signifikan pada Pe lmbe llian impulsif.  

Moltivasi be llanja heldolnis bisa me lmicu pellanggan untuk belrbellanja 

karelna te lrmo ltivasi se lpe lrti kelinginan untuk melndapatkan ke lse lnangan, 

pelngalaman fantastis, inte lraksi solsial, atau me lmpelrollelh kelpuasan 

elmolsio lnal (Wahyuni & Se ltyawati 2020) 

Moltivasi be lrbe llanja heldolnis melncakup belrbagai aspelk, selpelrti 

kelse lnangan, hiburan, dan nilai e lmolsio lnal yang dirasakan kolnsumeln saat 

belrbe llanja. Kolnsumeln celnde lrung melnikmati prolsels be lrbellanja selbagai 

pelngalaman yang me lnyelnangkan, tanpa te lrlalu me lmikirkan manfaat 

praktis dari pro lduk yang dibe lli. Melrelka se lring me llakukan pelmbe llian 

impulsif se lbagai cara untuk me lmuaskan ke lbutuhan elmolsio lnal melre lka. 

 Dapat diamati dari Tabe ll 4.6 bahwa selcara rata-rata kolnsumeln 

sangat seltuju, telrutama pada indikatolr valuel sholpping yaitu kolnsume ln 

selnang bellanja di Minisol saat ada diskoln, poltolngan harga, dan me lne lrima 

barang melnarik melrupakan tindakan te lrbaik selbanyak 62 o lrang  melnjawab 

sangat se ltuju yang artinya kolnsume ln selringkali melncari pelngalaman 

belrbe llanja yang melmbe lrikan rasa kelpuasan lelbih dari selke ldar 

me lmpelrolle lh barang. Me lrelka ingin melndapatkan nilai le lbih dari barang 

yang dibe lli, baik dari kualitas, harga, atau pe lngalaman belrbe llanja itu 

selndiri. 

4.5.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 

Be lrdasarkan hasil pe lnellitian yang dipelrolle lh melnunjukkan prolmolsi 

pelnjualan belrpe lngaruh signifikan pada pe lmbellian impulsif kolnsume ln di 

Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Maka se llaras de lngan hasil pelne llitian dari 

Almaidah (2019) yang melngatakan prolmolsi pelnjualan belrpe lngaruh 

signifikan pada pelmbe llian impulsif. 
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Pro lmolsi pelnjualan mampu me lnarik kolnsumeln yang selnang belralih 

me lre lk, khususnya me lrelka yang me lngincar harga telrjangkau dan hadiah. 

Se lhingga banyak pe lrusahaan yang me lmanfaatkan prolmolsi pelnjualan 

untuk melnarik minat kolnsumeln. Kolnsume ln yang mudah telrtarik olle lh 

rangsangan se lpe lrti disko ln, cashback, sampell gratis, dan pakelt harga 

ce lndelrung me llakukan pelmbe llian impulsif (Se lptiaji, 2018).  

Hal ini bisa diamati dari Tabe ll 4.7 se lcara melan kolnsumeln seltuju, 

te lrutama pada polin pe lnawaran pe lnge lmbalian uang pada prolmolsi 

pelnjualan yang digunakan ollelh Minisol selpelrti cashback dan poltolngan 

harga, elfelktif dalam melnarik pelrhatian kolnsume ln selbanyak 50 relspolnde ln 

me lnjawab seltuju. 

Maka disimpulkan strate lgi prolmolsi pe lnjualan yang ditelrapkan 

Minisol selpelrti  poltolngan harga sampell, pakelt harga, prolgram fre lkue lnsi 

dan telrutama pelnawaran pe lnge lmbalian uang elfelktif dalam me lndolrolng 

pelmbe llian impulsif. Ko lnsumeln celnde lrung le lbih telrtarik dan telrdolrolng 

untuk mellakukan pe lmbellian ke ltika me lrelka melrasa melndapatkan nilai 

le lbih dari be lragam pelnawaran prolmolsi pelnjualan telrse lbut. Ollelh karelna itu, 

Minisol dapat telrus me lngo lptimalkan strate lgi prolmolsi pe lnjualannya untuk 

me lningkatkan pe lmbe llian impulsif dan pada akhirnya me lningkatkan 

pelnjualan selcara kelselluruhan. 

4.5.3 Pengaruh Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif  

No lfiawaty dan Yuliandi (2014) belrpe lndapat atmolsfe lr tolkol 

melrupakan aspe lk fisik yang pelnting bagi pellaku bisnis ritell, untuk me lmbuat 

lingkungan atau suasana to lkol yang nyaman bagi kolnsumeln se lhingga dapat 

melndo lrolng melrelka untuk melnghasilkan lelbih banyak waktu di dalam tolkol, 

dan selcara tidak langsung dapat melngge lrakkan kolnsume ln untuk be lrbellanja. 

Namun be lrdasarkan hasil analisis dalam pe lne llitian ini melnunjukkan 

Atmolsfe lr Tolkol tidak melmiliki pelngaruh yang signifikan ke lpada pelmbe llian 

impulsif. Rata-rata skolr tanggapan re lspo lnde ln te lrelndah yakni pada ite lm 

de lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal Minisol delngan nilai 4,34.  
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De lsain jelnde lla dan tanda pelnge lnal yang tidak melnarik pe lrhatian 

kolnsume ln dapat me lngakibatkan kurangnya pe lngaruh yang signifikan 

telrhadap pelmbe llian impulsif. Elle lmeln visual yang kurang melnarik atau 

kurang kre latif melnjadikan je lndella tolkol dan tanda pelnge lnal tidak elfelktif 

dalam melnarik pelrhatian dan me lmpe lngaruhi pelmbe llian impulsif. Ollelh 

karelna itu, Minisol pe lrlu melngambil langkah strate lgis untuk me lningkatkan 

daya tarik visual dan citra polsitif yang te lrcipta dari de lsain jelnde lla dan tanda 

pe lnge lnal. 

Se llaras delngan pelndapat Vanne lssel (2024) melnyatakan atmolsfelr 

tolkol tidak be lrpe lngaruh signifikan ke lpada pelmbe llian impulsif. Namun 

telmuan ini be lrtelntangan de lngan hasil pelne llitian yang dikelmukakan Ratih 

dan Astiti (2016) yang me lngatakan atmolsfelr tolkol melmiliki pe lngaruh 

signifikan kelpada pe lmbellian impulsif. Pe lrbe ldaan hasil telrse lbut diselbabkan 

ollelh pelrbe ldaan karakte lristik yang digunakan dalam pe lnellitian selpe lprti 

aspe lk delmolgrafi dan psiko lgrafis kolnsumeln, lolkasi pe lnellitian, dan 

pe lnde lkatan. 

Maka untuk melningkatkan pelmbe llian impulsif, Minisol pelrlu untuk 

mellakukan e lvaluasi dalam me lmadukan atmolsfelr tolkol yang baik dan 

melnarik te lrutama telrhadap delsain je lnde lla dan tanda pe lnge lnge lnal, selrta 

faktolr-faktolr lain yang melmpe lngaruhi pelngalaman belrbe llanja kolnsume ln. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Dari pelne llitian yang sudah dianalisis te lntang pelngaruh mo ltivasi 

bellanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfelr tolkol telrhadap pelmbe llian 

impulsif pada pelngunjung Minisol Pakuwoln Mall Surabaya, dapat 

disimpulkan belbelrapa hal se lbagai be lrikut: 

1. Moltivasi bellanja heldolnis me lmiliki pelngaruh yang signifikan pada 

pelmbe llian impulsif di ko lnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan jika se lmakin tinggi moltivasi bellanja heldolnis pe llanggan 

akan selmakin tinggi juga kelmungkinan pe llanggan untuk me llakukan 

pelmbe llian impulsif.  

2. Pro lmolsi Pe lnjualan juga melmiliki pelngaruh signifikan pada pelmbe llian 

impulsif pada kolnsume ln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Hal ini 

me lmbuktikan se lmakin tinggi prolmolsi pelnjualan yang dilakukan maka 

selmakin tinggi pula kelmungkinan pe llanggan me llakukan pelmbe llian 

impulsif.  

3. Atmo lsfelr to lkol tidak be lrpelngaruh signifikan pada pelmbe llian impulsif 

kolnsumeln Minisol Pakuwoln Mall Surabaya. Me lskipun suasana tolkol 

me lmbelrikan kelnyamanan dan melnarik, pe lnting untuk me lmbuat 

pelngalaman belrbe llanja kolnsumeln me lnye lnangkan, dalam pe lnellitian ini, 

faktolr-faktolr te lrse lbut tidak telrbukti melmpe lngaruhi pe lmbe llian impulsif 

selcara signifikan.  

5.2 Saran 

Belrikut belbe lrapa saran dari hasil pelne llitian te lntang pe lngaruh 

moltivasi be llanja heldolnis, prolmolsi pelnjualan dan suasana tolkol telrhadap 

pelmbe llian impulsif pada pelngunjung Miniso l Pakuwo ln Mall Surabaya: 
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1. Untuk Pelrusahaan 

a. Pe lrusahaan dapat me lningkatkan moltivasi bellanja heldolnis de lngan 

cara melnye ldiakan pro lduk yang melnarik dan unik se lrta me lmpelrkuat 

pelngalaman be lrbellanja yang melmbe lrikan ke lpuasan e lmolsio lnal 

kelpada kolnsume ln. Hal ini dapat me lningkatkan ke lmungkinan 

pellanggan untuk mellakukan pe lmbellian tidak telre lncana. Dimana hal 

itu selsuai delngan variabe ll yang melmpe lrolle lh nilai paling kuat yaitu 

moltivasi bellanja heldolnis. 

b. Melskipun atmolsfe lr tolkol tidak telrbukti me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif selcara signifikan dalam pelne llitian ini, pelrusahaan masih 

dapat me lningkatkan suasana to lkol yang melnye lnangkan dan melnarik 

selhingga me lnciptakan pelngalaman bellanja belrke lsan bagi pellanggan. 

Hal ini dapat melnambah nilai pe lngalaman belrbe llanja dan 

me lningkatkan kolnsume ln dalam me llakukan pe lmbellian impulsif. 

2. Bagi pelne lliti se llanjutnya  

Pe lnelliti sellanjutnya dapat melmpe lrtimbangkan variabell yang laian 

selpe lrti kelpuasan pellanggan, lolyalitas, dan citra melrelk telrhadap 

pelmbe llian impulsif. Ini akan me lmbelrikan wawasan le lbih me lndalam 

te lntang faktolr yang melmpelngaruhi pe lrilaku pelmbellian impulsif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Ke lte lrbatasan me ltoldel pelngumpulan dan analisis data yang dipakai dalam 

pelne llitian. Misalnya saja pe lnggunaan kuelsiolne lr dapat melnghasilkan 

jawaban yang telrkadang tidak se lpe lnuhnya melnce lrminkan pe lrilaku 

relspolndeln yang se lbelnarnya.  

2. Pe lnellitian ini dibatasi pada pelngunjung Minisol Pakuwo ln Mall Surabaya 

saja, selhingga hasilnya mungkin tidak dapat dite lrapkan selcara luas pada 

polpulasi pelngunjung Miniso l di telmpat lain atau pada tolkol telrtelntu yang 

pasti me lmpunyai be lrbagai karaktelristik. 
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3. Studi pe lnellitian ini te lrfolkus tiga variabell utama (moltivasi be llanja 

heldolnis, prolmolsi pelnjualan, dan atmolsfe lr tolkol) telrhadap pelmbe llian 

impulsif. Variabe ll lain yang mungkin juga me lmpelngaruhi pelmbellian 

impulsif, selpe lrti kelpuasan pellanggan atau lolyalitas pellanggan, tidak 

dimasukkan dalam pe lnellitian ini. 
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LAMPIRAN I 

LEMBAR KUISIONER 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan Atmosfer Toko 

Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso Pakuwon 

Mall Surabaya) 

Kepada Yth.  

Konsumen Produk Miniso di Pakuwon Mall Surabaya  

Di tempat,  

Dengan hormat,  

Perkenalkan saya Ratna Lingga Dwi Santoso (20420132) mahasiswi 

program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univeristas Wijaya 

Kusuma Surabaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dan penyusunan 

skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, dan 

Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif (Studi Pada Pengunjung Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya)”  

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktu sejenak untuk mengisi dan memberikan tanggapan pada 

kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan salah satu sarana yang penting untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian saya. Jawaban yang 

saudara/i berikan tidak akan dinilai sebagai benar atau salah. Seluruh informasi 

yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya. Saya ucapkan terimakasih atas 

kesediaan waktu dan bantuannya telah meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner 

ini.  

Hormat saya,  

 

Ratna Lingga Dwi Santoso 



 

 

KUISIONER 

A. Identitas Responden  

1. Nama :  

2. Usia : 

a. 18 – 25 tahun 

b. 26 – 32 tahun 

c. 33 – 40 tahun 

d. ≥41 

Catatan : jika responden belum berusia ≥ 18 tahun sebaiknya responden 

tidak melanjutkan mengisi kuesioner ini 

3. Jenis Kelamin :  

a. Pria 

b. Wanita  

4. Pekerjaan :  

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Wiraswasta  

c. Pegawai Swasta  

d. Pegawai Negri  

e. Lain-lain  

5. Penghasilan perbulan  

a. < Rp. 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 

c. Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

d. ≥ Rp. 5.000.000 

6. Apakah anda pernah melakukan pembelian pada Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak  

7. Apakah anda berdomisili di Kota Surabaya ?  

a. Ya 

b. Tidak 



 

 

Jika jawaban Anda “Ya” maka silakan lanjutkan ke pertanyaan yang 

berikutnya, jika jawaban anda “Tidak” maka Anda berhenti disini dan 

Terima kasih atas partisipasi Anda :). 

B. Petunjuk Pengisian  

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan baik dan teliti.  

2. Pilih salah satu jawaban yang paling tepat menurut saudara/i yaitu dengan 

cara memberikan tanda check list (√) pada kolom jawaban yang telah 

tersedia.  

3. Keterangan Alternatif Jawaban dan Skor :  

a. SS  : Sangat Setuju (5)  

b. S   : Setuju (4)  

c. N   : Netral (3) 

d. TS   : Tidak Setuju (2)  

e. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

C. Pernyataan  

Motivasi Belanja Hedonis (X1) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Adventure shopping 

1. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mencari pengalaman baru dan   

berpetualang dalam menemukan produk yang unik 

     

2.  Saya merasa berbelanja merupakan sarana untuk 

membangkitkan semangat dan kegembiraan saya 

saat mengunjungi dan berbelanja di Miniso. 

     

Social shopping 

3. Saya menikmati waktu berbelanja di Miniso 

Pakuwon Mall Surabaya bersama teman-teman 

     



 

 

atau keluarga, membuatnya sebagai momen sosial 

yang menyenangkan. 

4. Saya menganggap berbelanja merupakan sarana 

untuk menjalin tali persaudaraan dengan orang 

lain. 

     

Gratification shopping 

5. Saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall Surabaya 

sebagai sarana memanjakan diri dan meningkatkan 

suasana hati saya. 

     

6. Saya merasa bahwa berbelanja di Miniso adalah 

salah satu cara untuk sarana hiburan dan mengatasi 

stres. 

     

Idea shopping 

7. Saya senang berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya untuk mengetahui tren dan produk 

terbaru, serta mendapatkan ide-ide inspiratif. 

     

Role shoppinng 

8. Ketika saya berbelanja di Miniso Pakuwon Mall 

Surabaya, saya merasa senang saat menemukan 

barang yang sempurna untuk orang lain. 

     

Value shopping 

9. Saya senang berbelanja di Miniso ketika terdapat 

diskon, potongan harga, dan mendapat produk 

yang menarik. 

     

10. Saat berbelanja di Miniso saya mencari informasi 

terkait sarana diskon, program loyalitas, atau 

penawaran khusus lainnya untuk memperoleh 

     



 

 

harga yang lebih terjangkau dan mendapatkan 

keuntungan ekstra. 

 

Promosi Penjualan (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Pesan promosi 

1. Saya merasa pesan promosi yang disampaikan 

Miniso membuat saya tertarik untuk berbelanja. 

     

Media Promosi 

2. Menurut saya bentuk promosi penjualan yang 

diselenggarakan Miniso beragam seperti diskon 

cashback, sample dan paket harga sehingga saya 

tertarik untuk berkunjung dan berbelanja. 

     

Waktu promosi 

3. Menurut saya Miniso memberikan waktu yang 

cukup lama dalam melakukan promosi penjualan  

     

Frekuensi promosi  

4. Miniso sering melakukan aktivitas promosi 

penjualan 

     

 

Atmosfer Toko (X3) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Eksterior 

1. Desain eksterior yang menarik dan estetis membuat 

saya tertarik untuk berkunjung dan berbelanja di 

Miniso. 

     



 

 

2. Desain jendela dan tanda pengenal Miniso yang 

dirancang dengan menarik menciptakan citra 

positif, sehingga saya tertarik untuk berkunjung 

dan berbelanja di Miniso. 

     

Interior 

3. Pencahayaan, warna dinding, dan desain langit-

langit di Miniso Pakuwon Mall menciptakan 

suasana yang nyaman bagi saya sebagai konsumen. 

     

Penataan ruangan 

4. Saya menganggap penataan ruangan sangat 

penting karena dapat mempengaruhi cara saya 

bergerak dan berinteraksi di dalam gerai Miniso. 

     

5. Susunan fisik dan pengorganisasian ruang di 

dalam toko, seperti penempatan rak dan meja, 

sangat memengaruhi kenyamanan dan efisiensi 

saat saya berbelanja di Miniso. 

     

Tampilan interior 

6. Tampilan interior yang menarik dan kreatif 

membuat saya tertarik untuk menjelajahi dan 

berbelanja produk yang ditawarkan oleh Miniso 

     

7. Desain rak dan pengaturan visual di Miniso 

Pakuwon Mall membantu saya dalam memilih 

produk dengan mudah. 

     

 

Pembelian Impulsif (Y) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

Spontanitas pembelian 



 

 

1. Saya sering melakukan pembelian secara spontan 

di Miniso Pakuwon Mall Surabaya tanpa adanya 

perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

     

Ketidakpedulian akan mempunyai konsekuensi 

2. Saya tidak perduli terhadap akibat yang akan 

terjadi ketika saya membeli produk yang 

ditawarkan Miniso. 

     

Pembelian dipengaruhi oleh penawaran menarik 

3. Setiap saya berkunjung ke Miniso tanpa saya sadari 

membeli barang yang tidak saya rencanakan 

sebelumnya karena adanya penawaran menarik 

seperti diskon, hadiah gratis dan promo khusus 

lainnya. 

     

Pembelian yang mempengaruhi keadaan emosi 

4. Saya merasa kondisi emosional dalam diri saya 

mempengaruhi saya untuk melakukan pembelian 

produk di Miniso. 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN II 

DATA TABULASI



 

 

NO Responden 

MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X1) 

TOTAL Adventure Shopping Social Shopping Grafitification Shopping Idea Shopping Role Shopping Value Shopping 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 44 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

10 3 4 4 4 4 4 2 3 4 3 35 

11 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 43 

12 4 4 4 2 4 5 3 3 5 4 38 

13 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

14 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 



 

 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

16 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 45 

17 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 37 

18 5 5 4 3 4 5 4 4 5 3 42 

19 5 5 4 3 5 4 4 4 5 2 41 

20 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47 

21 4 3 5 3 4 3 3 4 4 2 35 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

24 4 3 4 4 5 3 4 3 4 3 37 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

27 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 

28 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 42 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

32 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 



 

 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

34 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 41 

37 3 2 3 2 3 3 3 4 4 3 30 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 46 

40 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 46 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 

44 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 

45 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 

46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

47 4 4 5 2 4 5 2 4 5 5 40 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

58 3 4 4 3 4 3 2 4 5 3 35 

59 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

60 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

61 4 4 4 2 5 4 4 3 5 5 40 

62 3 4 3 2 4 4 3 4 3 3 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

64 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 46 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 

 

69 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 34 

70 3 2 4 3 4 2 3 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

72 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 44 

73 5 4 4 3 5 5 4 3 5 4 42 

74 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 37 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 47 

  



 

 

77 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 40 

79 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 43 

80 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

82 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 37 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

85 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 44 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 

89 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

90 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

91 4 4 5 3 2 3 5 5 5 4 40 

92 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

94 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 



 

 

95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

96 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

97 4 3 3 3 3 2 3 4 5 3 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

100 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

 



 

91 
 

NO.RESP. 

PROMOSI PENJUALAN (X2) 

TOTAL Pesan 

promosi 

Media 

promosi 

Waktu 

Promosi 

Freekuensi 

promosi 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 3 17 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 4 4 16 

10 3 3 3 3 12 

11 4 5 5 4 18 

12 3 4 3 3 13 

13 4 4 2 2 12 

14 5 4 4 4 17 

15 5 5 5 5 20 

16 3 3 3 3 12 

17 3 4 3 3 13 

18 3 3 3 3 12 

19 3 4 4 4 15 

20 5 5 4 4 18 

21 4 4 3 4 15 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 5 17 

24 3 4 4 3 14 

25 5 4 4 4 17 



 

92 
 

26 3 3 4 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 3 17 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 4 13 

33 5 5 5 5 20 

34 4 4 4 4 16 

35 4 5 5 1 15 

36 3 4 3 4 14 

37 3 2 2 4 11 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 5 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 4 4 3 4 15 

42 4 4 4 4 16 

43 5 4 4 5 18 

44 5 4 4 5 18 

45 4 5 5 5 19 

46 3 4 3 4 14 

47 4 2 5 4 15 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 4 5 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 



 

93 
 

56 5 5 5 5 20 

57 3 4 4 4 15 

58 4 3 4 4 15 

59 5 5 4 4 18 

60 4 4 4 4 16 

61 4 4 3 4 15 

62 3 3 3 4 13 

63 5 5 4 5 19 

64 4 4 4 5 17 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 4 4 3 4 15 

70 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 5 17 

73 4 3 4 4 15 

74 3 4 3 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 4 4 5 18 

77 4 5 4 5 18 

78 5 4 4 5 18 

79 3 4 4 4 15 

80 5 4 4 3 16 

81 5 5 5 5 20 

82 3 3 3 4 13 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 4 4 4 17 



 

94 
 

86 5 4 4 4 17 

87 5 5 5 5 20 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 4 4 4 5 17 

91 4 5 3 5 17 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 1 1 1 1 4 

96 4 4 3 3 14 

97 4 3 3 2 12 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 4 4 5 17 

 

NO. 

RESP. 

ATMOSFER TOKO (X3) 

TOTAL Eksterior Interior 
Penataan 

ruangan 

Tampilan 

interior 

X3.

1 

X3.

2 
X3.3 X3.4 X3.5 

X3.

6 
X3.7 

1 5 5 5 5 5 5 5 35 

2 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 4 4 4 5 5 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 5 35 

6 4 3 4 5 5 4 5 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

95 
 

9 4 4 4 4 4 4 4 28 

10 4 4 5 5 5 5 5 33 

11 4 5 4 5 4 3 4 29 

12 3 4 4 5 3 4 4 27 

13 4 4 5 4 5 4 5 31 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 5 5 5 5 5 5 5 35 

16 4 5 5 5 5 5 5 34 

17 4 2 4 5 3 3 4 25 

18 4 4 5 5 5 5 5 33 

19 4 4 4 4 5 4 5 30 

20 5 5 4 4 4 4 5 31 

21 4 4 4 5 5 4 4 30 

22 3 3 3 3 3 3 3 21 

23 5 5 5 5 5 5 5 35 

24 4 3 4 5 4 4 4 28 

25 5 5 5 5 5 5 5 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 5 5 4 5 4 5 4 32 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 5 35 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 5 5 5 5 5 35 

34 5 4 5 5 4 5 5 33 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 

36 4 4 5 5 4 5 4 31 

37 4 5 4 4 5 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 



 

96 
 

39 5 4 4 5 4 5 4 31 

40 5 4 5 5 5 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 4 28 

42 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 5 5 5 5 5 4 5 34 

44 4 5 5 5 4 5 5 33 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 2 3 4 5 4 3 5 26 

48 4 5 4 5 5 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 5 5 35 

50 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 28 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 4 4 4 4 4 4 4 28 

55 4 4 5 4 4 4 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 5 35 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 4 5 4 5 31 

59 4 4 4 4 4 5 4 29 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 4 4 4 4 4 4 29 

62 3 4 3 3 4 3 3 23 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 4 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 5 4 4 5 5 5 4 32 

67 5 5 5 5 5 5 5 35 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 



 

97 
 

69 3 4 4 5 4 5 5 30 

70 4 4 5 5 5 5 5 33 

71 5 4 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 5 4 4 4 5 30 

73 4 4 4 4 4 3 4 27 

74 3 4 3 4 3 4 3 24 

75 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 5 4 4 5 5 33 

77 5 5 5 4 5 4 5 33 

78 5 5 5 5 5 5 5 35 

79 5 5 5 5 5 5 5 35 

80 5 3 4 5 5 4 5 31 

81 5 5 5 5 5 5 5 35 

82 4 5 5 4 4 5 5 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 28 

84 5 5 5 5 5 5 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 28 

86 5 5 5 5 5 5 4 34 

87 4 4 4 4 5 5 5 31 

88 5 5 5 5 5 5 5 35 

89 4 4 4 4 4 4 4 28 

90 5 5 5 5 5 5 5 35 

91 5 4 5 4 5 4 5 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 4 4 4 4 4 4 28 

94 4 4 4 4 4 4 5 29 

95 3 3 2 3 2 1 1 15 

96 4 3 4 4 4 4 4 27 

97 5 4 4 5 5 5 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 
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99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 4 4 5 5 5 4 5 32 

 

NO. 

RESP. 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) 

TOTAL Spontanitas 

pembelian 

Pembelian 

dipengaruhi 

oleh penawaran 

menarik 

Pembelian 

dipengaruhi oleh 

penawaran 

menarik 

Pembelian 

yang 

mempengaruhi 

keadaan emosi 

Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 5 5 18 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 5 4 18 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 3 5 3 5 16 

10 2 2 3 3 10 

11 5 4 5 3 17 

12 3 2 4 4 13 

13 4 2 5 4 15 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 4 4 4 4 16 

17 5 3 4 3 15 

18 5 5 5 4 19 

19 4 4 4 5 17 

20 4 5 5 5 19 
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21 4 4 4 4 16 

22 3 3 3 3 12 

23 4 4 4 3 15 

24 4 3 3 4 14 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 4 15 

27 4 4 4 4 16 

28 5 5 4 5 19 

29 2 2 4 4 12 

30 5 4 4 5 18 

31 4 4 4 4 16 

32 3 3 3 3 12 

33 5 5 5 5 20 

34 4 3 5 4 16 

35 5 5 5 5 20 

36 3 2 3 3 11 

37 2 3 4 2 11 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 5 4 18 

41 4 3 4 3 14 

42 4 4 4 4 16 

43 5 5 4 4 18 

44 4 5 4 5 18 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 4 16 

47 4 3 4 5 16 

48 4 5 4 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 
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51 5 5 5 5 20 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 3 4 4 15 

55 4 4 4 5 17 

56 5 5 5 5 20 

57 4 5 4 5 18 

58 2 4 2 3 11 

59 4 4 4 4 16 

60 4 3 4 4 15 

61 4 2 2 4 12 

62 3 3 3 3 12 

63 4 4 4 2 14 

64 4 4 4 4 16 

65 5 5 5 5 20 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 2 2 2 2 8 

70 3 2 2 3 10 

71 4 4 4 4 16 

72 4 4 4 3 15 

73 4 4 4 4 16 

74 4 3 4 3 14 

75 5 5 5 5 20 

76 4 4 5 3 16 

77 5 5 4 4 18 

78 5 4 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 4 5 19 
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81 5 5 5 5 20 

82 3 3 4 4 14 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 3 2 2 4 11 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 4 4 18 

92 4 1 4 4 13 

93 4 4 4 4 16 

94 4 4 4 4 16 

95 2 2 2 2 8 

96 3 3 3 2 11 

97 2 2 2 1 7 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 3 3 4 4 14 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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UJI VALIDITAS  X 1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

X1.1

0 

TOTA

L 

X1.

1 

Pearson 

Correlation 

1 .688*

* 

.662*

* 

.554*

* 

.594*

* 

.617*

* 

.715

** 

.592*

* 

.596*

* 

.582*

* 

.811** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson 

Correlation 

.688*

* 

1 .588*

* 

.672*

* 

.589*

* 

.737*

* 

.667

** 

.567*

* 

.603*

* 

.586*

* 

.830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson 

Correlation 

.662*

* 

.588*

* 

1 .610*

* 

.664*

* 

.598*

* 

.614

** 

.721*

* 

.568*

* 

.647*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson 

Correlation 

.554*

* 

.672*

* 

.610*

* 

1 .535*

* 

.627*

* 

.753

** 

.627*

* 

.466*

* 

.672*

* 

.820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson 

Correlation 

.594*

* 

.589*

* 

.664*

* 

.535*

* 

1 .722*

* 

.540

** 

.534*

* 

.535*

* 

.586*

* 

.777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson 

Correlation 

.617*

* 

.737*

* 

.598*

* 

.627*

* 

.722*

* 

1 .607

** 

.563*

* 

.569*

* 

.702*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.

7 

Pearson 

Correlation 

.715*

* 

.667*

* 

.614*

* 

.753*

* 

.540*

* 

.607*

* 

1 .698*

* 

.506*

* 

.631*

* 

.838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

8 

Pearson 

Correlation 

.592*

* 

.567*

* 

.721*

* 

.627*

* 

.534*

* 

.563*

* 

.698

** 

1 .514*

* 

.570*

* 

.788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

9 

Pearson 

Correlation 

.596*

* 

.603*

* 

.568*

* 

.466*

* 

.535*

* 

.569*

* 

.506

** 

.514*

* 

1 .613*

* 

.726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

10 

Pearson 

Correlation 

.582*

* 

.586*

* 

.647*

* 

.672*

* 

.586*

* 

.702*

* 

.631

** 

.570*

* 

.613*

* 

1 .820** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L 

Pearson 

Correlation 

.811*

* 

.830*

* 

.820*

* 

.820*

* 

.777*

* 

.839*

* 

.838

** 

.788*

* 

.726*

* 

.820*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

UJI VALIDITAS  X 2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .714** .561** .873** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .679** .526** .851** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.714** .679** 1 .637** .887** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.561** .526** .637** 1 .807** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.873** .851** .887** .807** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS  X 3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 

TOTA

L 

X3.1 Pearson Correlation 1 .635*

* 

.643*

* 

.504*

* 

.645*

* 

.659*

* 

.513*

* 

.795** 
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Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .635*

* 

1 .643*

* 

.436*

* 

.576*

* 

.656*

* 

.523*

* 

.775** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .643*

* 

.643*

* 

1 .676*

* 

.737*

* 

.729*

* 

.813*

* 

.903** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .504*

* 

.436*

* 

.676*

* 

1 .614*

* 

.655*

* 

.557*

* 

.758** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .645*

* 

.576*

* 

.737*

* 

.614*

* 

1 .680*

* 

.729*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .659*

* 

.656*

* 

.729*

* 

.655*

* 

.680*

* 

1 .662*

* 

.874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson Correlation .513*

* 

.523*

* 

.813*

* 

.557*

* 

.729*

* 

.662*

* 

1 .828** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson Correlation .795*

* 

.775*

* 

.903*

* 

.758*

* 

.860*

* 

.874*

* 

.828*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

 

UJI VALIDITAS Y 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .746** .769** .705** .910** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.746** 1 .669** .677** .888** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.769** .669** 1 .652** .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.705** .677** .652** 1 .860** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.910** .888** .868** .860** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas X 1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 38.69 33.570 .765 .933 

X1.2 38.65 33.058 .786 .932 

X1.3 38.63 33.730 .777 .933 

X1.4 38.87 31.650 .761 .934 

X1.5 38.58 33.701 .722 .935 

X1.6 38.71 32.208 .792 .932 

X1.7 38.76 32.689 .793 .932 

X1.8 38.77 33.674 .736 .934 

X1.9 38.42 35.054 .672 .937 

X1.10 38.74 32.598 .769 .933 

 

 

Uji Reliabilitas X 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.875 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 12.39 4.584 .770 .825 

X2.2 12.39 4.725 .735 .839 

X2.3 12.55 4.412 .789 .817 

X2.4 12.38 4.662 .642 .878 

 

 

Uji Reliabilitas X 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.923 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 26.71 10.511 .716 .916 

X3.2 26.76 10.588 .688 .919 

X3.3 26.66 10.126 .864 .901 

X3.4 26.58 11.014 .680 .919 

X3.5 26.63 10.235 .802 .907 

X3.6 26.68 9.876 .816 .906 

X3.7 26.58 10.307 .759 .912 
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Uji Reliabilitas Y  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.902 4 

  

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 12.34 6.247 .838 .854 

Y1.2 12.50 5.747 .777 .879 

Y1.3 12.35 6.593 .774 .877 

Y1.4 12.34 6.408 .750 .884 
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LAMPIRAN IV 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 
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UJI ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .831a .691 .681 1.852 1.966 

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

b. Dependent Variable: Y    

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.428 1.566  -.912 .364   

X1 .330 .064 .641 5.166 .000 .209 4.786 

X2 .283 .126 .242 2.247 .027 .279 3.590 

X3 -.030 .076 -.034 -.390 .698 .427 2.343 

a. Dependent 

Variable: Y 
      

 

 


