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Abstract

Impulse buying behavior studies have attracted academic researcher attention
because there appears to be a contradiction between what people plan to do or buy
and what people finally do or buy. While literature and consumers themselves
claim that impulsive buying behavior is normatively wrong, a substantial volume
of purchases across a broad range of categories could be classified as impulsive.
Impulse buying accounts up to 80% of all purchases. Objectives of this research
were to analyze the influence of sales promotion and store atmosphere on hedonic
shopping motivation and impulse buying. Survey on 155 respondents in the
hypermart of Manado City, North Sulawesi was conducted to collect information
about the relationship between sales promotion, store atmosphere, hedonic
shopping motivation and impulse buying. Accidental sampling technique was
used to select the respondents with criteria of not an employee of the hypermart
and have transaction of more than once per month. The SEM (Structural Equation
Modeling) analysis with Lisrel 8.8 is used to analyze relationship between sales
promotion, store atmosphere, hedonic shopping motivation and impulse buying.
The findings of this research were that sales promotion and store atmosphere had
influence on hedonic shopping motivation, store atmosphere had influence on
impulse buying but sales promotion did not have. The findings also revealed that
hedonic shopping motivation had influence on impulse buying.

Keywords: sales promotion, store atmosphere, hedonic shopping motivation,
impulse buying, Hypermart, Manado City.



PENDAHULUAN

Perilaku pembelian impulsif telah menarik minat penelitian di banyak
negara maju karena hasilnya tampak menjadi suatu kontradiksi antara apa yang
orang rencanakan dengan apa yang akhirnya mereka lakukan (Gutierrez, 2004).
Literatur dan konsumen sendiri mengakui bahwa perilaku pembelian impulsif
salah secara normatif, namun volume pembelian yang besar di berbagai kategori
produk digolongkan sebagai pembelian impulsif (Cobb & Hoyer, 1986; Han et al.,
1991; Rook, 1987 dalam Gutierrez, 2004). Dari sisi konsumen, perilaku
pembelian impulsif membawa implikasi negatif, seperti menghabiskan uang
secara berlebihan, melakukan pembelian yang tidak berguna, menanggung
ketidakpastian dan resiko dalam hal fungsi dan kualitas produk, serta menyimpan
rasa bersalah. Oleh karena itu pembelian impulsif sering dianggap irasional dan
beresiko. Namun demikian fenomena perilaku pembelian impulsif adalah sesuatu
yang masih terjadi dalam perilaku belanja konsumen dan penelitian-penelitian
berskala besar tentang topik ini telah mulai sejak sekitar enam puluh tahun lalu
hingga saat ini (Gutierrez, 2004).

Pembelian impulsif mencakup 80% dari seluruh pembelian (Kacen & Lee,
2002), 62% dari penjualan supermarket dan 80% dari seluruh penjualan dalam
kategori produk tertentu (Ahmad, 2011). Menurut Handi Irawan dalam majalah
Marketing edisi khusus tahun 2008, menyatakan terdapat 10 Karakter Konsumen
Indonesia, salah satunya adalah karakter tidak terencana atau impulsif. Konsumen
Indonesia termasuk konsumen yang tidak terbiasa merencanakan sesuatu.
Sekalipun sudah, tapi mereka akan mengambil keputusan pada saat-saat terakhir.
Salah satu bentuk perilaku konsumen yang tidak mempunyai rencana adalah
terjadinya impulsive buying. Berdasarkan survei Nielsen (2008), ternyata 85%
pembelanja ritel modern cenderung untuk berbelanja sesuatu yang tidak
direncanakan. Survey pendahuluan yang dilakukan penulis di Hypermart Kota
Manado pada bulan Agustus tahun 2015 dengan jumlah responden 30 orang
konsumen yang berbelanja menunjukkan bahwa 22 orang (73,3%%) berbelanja
produk secara impulsif.

Beberapa penelitian telah dilakukan untuk mengetahui dan menganalisis
faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif. Beberapa penelitian telah
menunjukkan pengaruh promosi penjualan di dalam toko terhadap pembelian
impulsif (Stern, 1962; Weinberg & Gottwald, 1982; Heilman et al, 2002, Zhou &
Wong, 2003; Zhang et al, 2007) dalam Hulten & Vanyushyn (2011). Hasil studi
Tendai & Crispen (2009) menunjukkan bahwa faktor-faktor promosi dalam toko
seperti kupon, voucher, promosi & iklan serta harga murah mempengaruhi
pembelian impulsif secara signifikan. Hasil studi Xu & Huang (2014)
menunjukkan bahwa dua bentuk promosi penjualan yaitu diskon harga (price
discounts) dan kemasan bonus (bonus packs) berpengaruh terhadap pembelian
impulsif online.

Berkaitan dengan atmosfir toko, Youn & Faber (2000) menemukan bahwa
atmosfer suatu toko memperbesar kemungkinan terjadinya perilaku impulsif. Park
& Lennon (2006) menyatakan pembeli impusif sangat menyukai stimulus
atmosfer gerai untuk merangsang respon pembelian secara tiba-tiba. Penelitian
Soars (2009) menemukan adanya pengaruh positif atmosfer gerai terhadap
pembelian impulsif. Hasil studi Crawford & Melewar (2003) menunjukkan
pengaruh atmosfir toko terhadap pembelian impulsif, namun hasil studi Tendai &



Crispen (2009) menunjukkan bahwa faktor-faktor yang berkaitan dengan atmosfir
toko seperti kepadatan pelanggan, bau wangi dalam toko, musik latar, dan
ventilasi tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif.

Berkaitan dengan pengaruh motivasi belanja hedonik, Hausman (2000)
menemukan bahwa konsumen yang berbelanja untuk memuaskan keinginan
hedonisnya seperti mencari pengalaman baru, mencari variasi dan kesenangan
ternyata secara signifikan berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Hausman
menemukan bahwa perilaku pembelian impulsif dilakukan konsumen untuk
memuaskan hasrat hedonik yaitu kesenangan, menemukan dan merasakan hal-hal
baru, fantasi, interaksi sosial, dan emosional. Pembelian impulsif memainkan
peranan penting dalam memuaskan hasrat hedonis yang berkaitan dengan
konsumsi hedonis. Peran ini mendukung hubungan konseptual antara motivasi
belanja hedonik dengan pembelian impulsif (Rock, 1987; Piron, 1991; dan
Hausman, 2000). Penelitian Park & Lennon (2006) menunjukkan bahwa nilai
yang bersifat hedonik mendorong terjadinya pembelian impulsif. Silvera, Lavack
& Kropp (2008) menyatakan bahwa perilaku pembelian impulsif sering dilakukan
untuk memuaskan motif yang bersifat hedonik. Harmancioglu, Finney & Joseph
(2009) menemukan bahwa nilai emosional konsumen seperti kesenangan
meningkatkan kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Konsumen yang
berbelanja untuk rekreasi mengharapkan nilai hedonik yang tingkatannya lebih
tinggi. Keinginan konsumen untuk mencari nilai hedonik dalam berbelanja dapat
menghasilkan adanya impulse buying (Holbrook & Hirsman, 1982; Rook, 1987
dalam Hausman, 2000). Namun penelitian yang dilakukan oleh Fatchur Rohman
(2009) menemukan bahwa belanja hedonik tidak mempengaruhi pembelian
impulsif.

Atmosfer toko dan promosi dapat mempengaruhi terciptanya nilai hedonik
konsumen (Coley & Burgess, 2003). Menurut Ballantine, Jack & Parsons (2010),
elemen-elemen atmosfer gerai dapat menjadikan pengalaman berbelanja menjadi
lebih menyenangkan sehingga membangkitkan emosi konsumen dan menciptakan
nilai hedonik. Zhang, Sirion & Combs (2011) menemukan bahwa atmosfer toko
mempengaruhi nilai hedonik konsumen. Donovan & Rossiter dalam Bohl (2012)
menyatakan bahwa keadaan emosional yaitu kesenangan (pleasure) dan
kegairahan (arousal) menjadi mediator yang signifikan dari perilaku belanja
dalam toko antara lain kenikmatan belanja dalam toko (nilai hedonis).
Kesenangan dan kegairahan merupakan nilai hedonis yang memiliki pengaruh
yang signifikan sebagai mediator atmosfir toko dan perilaku konsumen termasuk
perilaku pembelian impulsif (Bohl, 2012 : 5).

Tujuan penelitian ini adalah:

1) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi penjualan terhadap
motivasi belanja hedonik konsumen Hypermart di Kota Manado.

2) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh atmosfir toko terhadap motivasi
belanja hedonik konsumen Hypermart di Kota Manado.

3) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi penjualan terhadap
pembelian impulsif konsumen Hypermart di Kota Manado.

4) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh atmosfir toko terhadap
pembelian impulsif konsumen Hypermart di Kota Manado.

5) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh motivasi belanja hedonik
terhadap pembelian impulsif konsumen Hypermart di Kota Manado.



KAJIAN TEORI
Promosi Penjualan, Atmosfir Toko dan Motivasi Belanja Hedonik
Penelitian yang dilakukan oleh Maymand and Ahmadinejad (2011), di mana

hasil penelitiannya menunjukkan bahwa insentif-insentif promosi berupa promosi
penjualan dan iklan berpengaruh signifikan terhadap motivasi belanja hedonik.

Atmosfer toko dapat mempengaruhi terciptanya nilai hedonik konsumen
(Coley & Burgess, 2003). Menurut Ballantine, Jack & Parsons (2010), elemen-
elemen atmosfer gerai dapat menjadikan pengalaman berbelanja menjadi lebih
menyenangkan sehingga membangkitkan emosi konsumen dan menciptakan nilai
hedonik. Zhang, Sirion & Combs (2011) menemukan bahwa atmosfer toko
mempengaruhi nilai hedonik konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Maymand
and Ahmadinejad (2011) mengenai peran stimulasi yang diakibatkan lingkungan
promosi toko terhadap pembelian impulsif, di mana hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa insentif-insentif promosi berupa promosi penjualan dan iklan
berpengaruh signifikan terhadap motivasi belanja hedonik.

Berdasarkan uraian di atas, diduga promosi penjualan dan atmosfir toko
berpengaruh terhadap motivasi belanja hedonik.

Promosi Penjualan, Atmosfir toko, Motivasi Belanja Hedonik dan Pembelian
Impulsif

Beberapa studi telah menunjukkan pengaruh promosi penjualan di dalam
toko terhadap pembelian impusif (Stern, 1962; Weinberg & Gottwald, 1982;
Heilman et al, 2002, Zhou & Wong, 2003; Zhang et al, 2007 dalam Hulten &
Vanyushyn (2011). Hasil studi Tendai & Crispen (2009) menunjukkan bahwa
faktor-faktor promosi dalam toko seperti kupon dan voucher, serta diskon harga
mempengaruhi pembelian impulsif secara signifikan; faktor-faktor promosi dalam
toko lebih berpengaruh terhadap pembelian impulsif dibanding atmosfir toko.
Hasil studi Xu & Huang (2014) menunjukkan bahwa dua bentuk promosi
penjualan yaitu diskon harga (price discounts) dan kemasan bonus (bonus packs)
berpengaruh terhadap pembelian impulsif online.

Youn & Faber (2000) menemukan bahwa atmosfer suatu toko
memperbesar kemungkinan terjadinya perilaku impulsif. Park & Lennon (2006)
menyatakan pembeli impusif sangat menyukai stimulus atmosfer gerai untuk
merangsang respon pembelian secara tiba-tiba. Penelitian Soars (2009)
menemukan adanya pengaruh positif atmosfer gerai terhadap pembelian impulsif.
Hasil studi Crawford & Melewar (2003) menunjukkan pengaruh atmosfir toko
terhadap pembelian impulsif.

Hasil studi yang dilakukan oleh Piron (1991) dan Hausman (2000)
menemukan bahwa konsumen yang berbelanja untuk memuaskan keinginan
hedonisnya seperti mencari pengalaman baru, mencari variasi dan kesenangan
ternyata secara signifikan berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Hausman
menemukan bahwa perilaku pembelian impulsif dilakukan konsumen untuk
memuaskan hasrat hedonik yaitu kesenangan, menemukan dan merasakan hal-hal
baru, fantasi, interaksi sosial, dan emosional. Pembelian impulsif memainkan
peranan penting dalam memuaskan hasrat hedonis yang berkaitan dengan
konsumsi hedonis. Peran ini mendukung hubungan konseptual antara motivasi
belanja hedonik dengan pembelian impulsif (Rock, 1987; Piron, 1991; dan
Hausman, 2000). Penelitian Park & Lennon (2006) menunjukkan bahwa nilai



yang bersifat emosional (hedonik) mendorong terjadinya pembelian impulsif.
Silvera, Lavack & Kropp (2008) menyatakan bahwa perilaku pembelian impulsif
sering dilakukan untuk memuaskan motif yang bersifat hedonik. Harmancioglu,
Finney & Joseph (2009) menemukan bahwa nilai emosional konsumen seperti
kesenangan meningkatkan kecenderungan perilaku pembelian impulsif.

Donovan & Rossiter dalam Bohl (2012) menyatakan bahwa keadaan
emosional yaitu kesenangan (pleasure) dan kegairahan (arousal) menjadi
mediator yang signifikan dari perilaku belanja dalam toko antara lain kenikmatan
belanja dalam toko (nilai hedonis). Kesenangan dan kegairahan merupakan nilai
hedonis yang memiliki pengaruh yang signifikan sebagai mediator atmosfir toko
dan perilaku konsumen termasuk perilaku pembelian impulsif (Bohl, 2012 : 5).
Toko dengan promosi penjualan yang menarik, keragaman barang dagangan yang
luas dan pelayanan yang baik menimbulkan kepercayaan konsumen dan
kesenangan berbelanja (nilai hedonis) yang pada akhirnya secara positif
mempengaruhi pembelian impulsif (Bell, Corsten & Knox, 2011).

Berdasarkan uraian di atas, diduga promosi penjualan, atmosfir toko dan
motivasi belanja hedonik berpengaruh terhadap pembelian impulsif.

Kerangka pemikiran di atas dapat digambarkan dalam model teoritik
penelitian seperti pada Gambar 1.

H3
PP
H1
HS
MBH J PI
H2
AT
H4
Gambar 1. Model Teoritik Penelitian
keterangan :
PP = promosi penjualan
AT = atmosfir toko
MBH = motivasi belanja hedonik
PI = pembelian impulsif



Hipotesis
Berdasarkan model teoritik penelitian, maka hipotesis dapat dirumuskan

sebagai berikut:

1) Terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap motivasi belanja hedonik
konsumen Hypermart di Kota Manado.

2) Terdapat pengaruh atmosfir toko terhadap motivasi belanja hedonik konsumen
Hypermart di Kota Manado.

3) Terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif konsumen
Hypermart di Kota Manado.

4) Terdapat pengaruh atmosfir toko terhadap pembelian impulsif konsumen
Hypermart di Kota Manado.

5) Terdapat pengaruh motivasi belanja hedonik terhadap pembelian impulsif
konsumen Hypermart di Kota Manado.

METODE PENELITIAN
Metode Yang Digunakan

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey dengan
pendekatan kausal, metode explanatory survey. Pendekatan kausal ini
menganalisis pengaruh antara satu variabel eksogen dengan variabel endogen
dengan menggunakan Structural Equation Model (SEM). Variabel yang dianalisis
terdiri dari empat variabel, yaitu (1) Promosi Penjualan, (2) Atmosfir Toko, (3)
Motivasi Belanja Hedonik, dan (4) Pembelian Impulsif. Variabel yang ada terbagi
atas dua macam, yaitu variabel eksogen dan variabel endogen.

Operasional Variabel

Promosi penjualan didefinisikan sebagai insentif-insentif jangka pendek
untuk mendorong pembelian yang lebih cepat atau lebih besar atas suatu produk
atau jasa tertentu, dengan indikator-indikator: sampel, kupon, kemasan harga,
premi, dan hadiah.

Atmosfir toko didefinisikan sebagai rangsangan yang menimbulkan
pengaruh kognitif dan emosional pada individu yang pada gilirannya
menimbulkan respon perilaku, dengan indikator-indikator: penerangan, suara
musik, temperatur/suhu, kebersihan, warna, perlengkapan rak, pengelompokan
barang, penataan barang, kepadatan pelanggan, dan pelayanan karyawan.

Motivasi belanja hedonik didefinisikan sebagai perasaan emosional yang
dirasakan konsumen dari pengalaman berbelanjanya terhadap suatu gerai yang
lebih bersifat subjektif dan pribadi, bisa berupa kesenangan, kegembiraan dan
kenikmatan, dengan indikator-indikator: berkeliling memilih barang sesuai
dengan keinginan, kepuasan batin, menghilangkan stres, menghilangkan rasa
kebosanan, menyenangkan diri, belanja untuk orang yang spesial dalam hidup,
belanja untuk teman atau keluarga, belanja dapat menemukan hadiah untuk
orang yang lain, ajang untuk meluangkan waktu bersama teman atau keluarga,
menjalin kebersamaan dengan teman dan keluarga, berinteraksi dengan
pengunjung lain, dan menambah teman.

Pembelian impulsif didefinisikan sebagai suatu keinginan atau dorongan
yang tiba-tiba dan kuat untuk membeli sesuatu secepatnya, menstimulasi konflik
emosional dan cenderung dilakukan dengan mengabaikan pertimbangan atas



konsekuensinya, dengan indikator-indikator : pembelian dengan spontan,
pembelian terburu-buru, pembelian tidak memikirkan akibatnya, dan pembelian
dipengaruhi keadaan emosional.

Skor promosi penjualan, atmosfir toko, motivasi belanja hedonik dan
pembelian impulsif adalah skor yang diperoleh melalui 5 butir pertanyaan untuk
promosi penjualan, 10 butir pertanyaan untuk atmosfir toko, 12 butir pertanyaan
untuk motivasi belanja hedonik, dan 4 butir pertanyaan untuk pembelian impulsif
yang dikembangkan dari indikator-indikator variabel-variabel tersebut. Dari butir-
butir pertanyaan disediakan 5 pilihan jawaban yaitu: Sangat Tidak Setuju (STS,
skor = 1), Tidak Setuju (TS, skor = 2), Cukup Setuju (CS, skor = 3), Setuju (S,
skor = 4), dan Sangat Setuju (SS, skor = 5).

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen Hypermart di Kota
Manado. Besar sampel penelitian dengan asumsi populasi berdistribusi normal,
digunakan pedoman yang dikemukakan oleh Ferdinand (2006 : 225) bahwa
analisis SEM membutuhkan sampel sebanyak paling sedikit 5 kali jumlah variabel
indikator yang digunakan. Jumlah variabel indikator yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 31, sehingga besar sampel penelitian ini sebanyak 5 x 31 =
155 orang.

Teknik sampling digunakan accidental sampling yaitu sampling di mana
pemilihan elemen sampel berdasarkan kemudahan atau yang menyenangkan
peneliti karena data diperoleh dengan cepat, caranya dengan menanyakan orang
yang sedang keluar toko sehabis berbelanja (Supranto & Nandan, 2013).

Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas dilakukan untuk memastikan seberapa baik suatu instrumen
digunakan untuk mengukur konsep yang seharusnya diukur. Menurut Sugiyono
(2010) untuk menguji validitas konstruk dilakukan dengan cara mengkorelasikan
antara skor butir pertanyaan dengan skor totalnya. Instrumen dikatakan valid jika
koefisien korelasi atau ryy > 0,3 (Sugiyono, 2010).

Suharsimi Arikunto (2006) menyatakan bahwa reliabilitas menunjuk pada
suatu pengertian bahwa sesuatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan
sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. Instrumen
dikatakan reliabel jika dapat memberikan hasil relatif sama (ajeg) pada saat
dilakukan pengukuran kembali pada obyek yang berlainan pada waktu yang
berbeda atau memberikan hasil yang tetap. Apabila koefisien Cronbach
Alpha (r1,) > 0,7 maka dapat dikatakan instrumen tersebut reliabel.

Dalam penelitian ini uji validitas dan reliabilitas dilakukan pada 50 orang
responden, dengan bantuan software SPSS 22.

Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini adalah data primer. Untuk memperoleh data
primer, penulis menggunakan kuesioner yang mengacu pada skala model Likert.
Kuesioner berisi 31 pertanyaan yang terdiri dari 5 pertanyaan mengenai promosi
penjualan, 10 pertanyaan mengenai atmosfir toko, 12 pertanyaan mengenai
motivasi belanja hedonik, dan 4 pertanyaan mengenai pembelian impuls.



Teknik Analisis
Penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM (Structural Equation
Modeling) dengan software Lisrel 8.8.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil pengujian validitas item pertanyaan pada kuesioner memiliki nilai
korelasi, r kritis > 0,3. Hal ini menunjukkan bahwa semua item kuesioner dapat
dinyatakan valid. Kemudian hasil pengujian reliabilitas didapatkan nilai alpha
cronbach untuk semua variabel > 0,7 sehingga dapat dinyatakan instrumen adalah
reliable. Uji validitas dan reliabilitas instrumen dilakukan dengan software SPSS
22.

Uji Hipotesis dan Pembahasan
Model hybrid (basic model) dengan program Lisrel 8.8 menghasilkan model
t-values seperti ditunjukkan pada Gambar 2 berikut ini.

Gambar 2. Model Hybrid #-values

di mana:

AT = Atmosfir Toko

PP = Promosi Penjualan

MBH = Motivasi Belanja Hedonik
PI = Pembelian Impulsif

1. Pengaruh Promosi Penjualan dan Atmosfir Toko terhadap Motivasi
Belanja Hedonik
Berdasarkan Gambar 2 (model hybrid t-values) di atas, nilai t untuk
pengaruh promosi penjualan terhadap motivasi belanja hedonik adalah sebesar
3,44 > 1,96, sehingga dapat dikatakan signifikan. Jadi secara parsial promosi
penjualan berpengaruh signifikan terhadap motivasi belanja hedonik, artinya



semakin menarik promosi penjualan, maka semakin tinggi motivasi belanja
hedonik. Dengan demikian Hipotesis 1 diterima. Hasil pengujian hipotesis ini
menunjukkan bahwa promosi penjualan yang diukur dengan sampel, kupon,
kemasan harga, premi, dan hadiah secara parsial berpengaruh pada tingginya
motivasi belanja hedonik.

Hasil pengujian hipotesis 1 di atas sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Maymand and Ahmadinejad (2011), di mana hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa insentif-insentif promosi berupa promosi penjualan dan iklan
berpengaruh signifikan terhadap motivasi belanja hedonik.

Nilai t dari pengaruh atmosfir toko terhadap motivasi belanja hedonik
adalah sebesar 11,91 > 1,96, sehingga dapat dikatakan signifikan. Jadi secara
parsial atmosfir toko berpengaruh signifikan terhadap motivasi belanja hedonik,
artinya semakin menarik atmosfir toko maka semakin tinggi motivasi belanja
hedonik. Dengan demikian Hipotesis 2 diterima. Hasil pengujian hipotesis ini
menunjukkan bahwa atmosfir toko yang diukur dengan penerangan, suara musik,
temperatur/suhu, kebersihan, warna, perlengkapan rak, pengelompokan barang,
penataan barang, kepadatan pelanggan, dan pelayanan karyawan secara parsial
berpengaruh pada tingginya motivasi belanja hedonik.

Hasil pengujian hipotesis 2 di atas sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Coley dan Burges (2003), di mana hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa atmosfer toko dapat mempengaruhi terciptanya nilai hedonik
konsumen. Menurut Ballantine, Jack & Parsons (2010) elemen-elemen atmosfer
gerai dapat menjadikan pengalaman berbelanja menjadi lebih menyenangkan
sehingga membangkitkan emosi konsumen dan menciptakan nilai hedonik.
Demikian pula hasil penelitian yang dilakukan oleh Zhang, Sirion & Combs
(2011) yang menunjukkan bahwa atmosfir belanja toko membentuk persepsi
pelanggan terhadap nilai barang dagangan, yang pada akhirnya mempengaruhi
respon emosional dan nilai belanja hedonik. Namun hasil pengujian hipotesis 1 di
atas tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Michon, Hong Yu,
Donna & Jean (2008), di mana hasil penelitiannya menunjukkan bahwa atmosfir
toko atau lingkungan fisik di pusat perbelanjaan (mall) tidak berpengaruh
signifikan secara langsung terhadap nilai hedonik untuk segmen konsumen kelas
menengah dan bawah.

2. Pengaruh Promosi Penjualan, Atmosfir Toko, dan Motivasi Belanja
Hedonik terhadap Pembelian Impulsif
Berdasarkan Gambar 2 (model hybrid #-values) di atas, nilai t untuk
pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif adalah sebesar 1,65 <
1,96, sehingga dapat dikatakan tidak signifikan. Jadi secara parsial promosi
penjualan tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, artinya
semakin menarik promosi penjualan, maka belum tentu semakin meningkat pula
pembelian impulsif. Dengan demikian Hipotesis 3 ditolak. Hasil pengujian
hipotesis ini menunjukkan bahwa promosi penjualan yang diukur dengan sampel,
kupon, kemasan harga, premi, dan hadiah secara parsial tidak berpengaruh
signifikan pada meningkatnya pembelian impulsif.
Hasil pengujian hipotesis 3 di atas tidak sejalan dengan beberapa
penelitian yang telah dilakukan yang menunjukkan pengaruh promosi penjualan
di dalam toko terhadap pembelian impulsif (Stern, 1962; Weinberg and Gottwald,



1982; Heilman et al, 2002, Zhou and Wong, 2003; Zhang et al, 2007 dalam
Hulten and Vanyushyn (2011). Hasil penelitian Tendai and Crispen (2009)
menunjukkan bahwa faktor-faktor promosi dalam toko seperti kupon dan voucher,
serta harga murah mempengaruhi pembelian impulsif secara signifikan. Demikian
pula hasil penelitian Xu and Huang (2014) yang menunjukkan bahwa dua bentuk
promosi penjualan yaitu diskon harga (price discounts) dan kemasan bonus
(bonus packs) berpengaruh terhadap pembelian impulsif online.

Nilai t dari pengaruh atmosfir toko terhadap pembelian impulsif adalah
sebesar 3,44 > 1,96, sehingga dapat dikatakan signifikan. Jadi secara parsial
atmosfir toko berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, artinya
semakin menarik atmosfir toko, maka semakin menurun pembelian impulsif.
Dengan demikian Hipotesis 4 diterima. Hasil pengujian hipotesis ini
menunjukkan bahwa atmosfir toko yang diukur dengan penerangan, suara musik,
temperatur/suhu, kebersihan, warna, perlengkapan rak, pengelompokan barang,
penataan barang, kepadatan pelanggan, dan pelayanan karyawan secara parsial
berpengaruh pada pembelian impulsif.

Hasil pengujian hipotesis 4 di atas sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Soars (2009), di mana hasil penelitiannya menunjukkan adanya
pengaruh positif atmosfer gerai terhadap pembelian impulsif. Demikian pula, hasil
penelitian Youn dan Faber (2000) bahwa atmosfer suatu toko memperbesar
kemungkinan terjadinya perilaku impulsif. Demikian pula Park dan Lennon
(2006) menyatakan pembeli impusif sangat menyukai stimulus atmosfer gerai
untuk merangsang respon pembelian secara tiba-tiba. Hasil studi Crawford and
Melewar (2003) menunjukkan pengaruh atmosfir toko terhadap pembelian
impulsif. Namun hasil pengujian hipotesis 3 di atas tidak sejalan dengan hasil
penelitian Tendai and Crispen (2009), di mana hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa faktor-faktor yang berkaitan dengan atmosfir toko tidak berpengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif.

Nilai t untuk pengaruh motivasi belanja hedonik terhadap pembelian
impulsif adalah sebesar 3,26 > 1,96, sehingga dapat dikatakan signifikan. Jadi
secara parsial motivasi belanja hedonik berpengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif, artinya semakin tinggi motivasi belanja hedonik, maka
semakin meningkat pembelian impulsif. Dengan demikian Hipotesis 5 diterima.
Hasil pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonik yang
diukur dengan berkeliling memilih barang sesuai dengan keinginan, kepuasan
batin, menghilangkan stres, menghilangkan rasa kebosanan, menyenangkan diri,
belanja untuk orang yang spesial dalam hidup, belanja untuk teman atau keluarga,
belanja dapat menemukan hadiah untuk orang yang lain, ajang untuk meluangkan
waktu bersama teman atau keluarga, menjalin kebersamaan dengan teman dan
keluarga, berinteraksi dengan pengunjung lain, dan menambah teman secara
parsial berpengaruh pada meningkatnya pembelian impulsif.

Hasil pengujian hipotesis 5 di atas sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Hausman (2000), di mana hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
konsumen yang berbelanja untuk memuaskan keinginan hedonisnya, seperti
mencari pengalaman baru, mencari variasi dan kesenangan secara signifikan
berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Namun hasil pengujian hipotesis 5 ini
tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Fatchur Rohman (2009)
mengenai peran nilai hedonik konsumsi dan reaksi impulsif sebagai mediasi
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pengaruh faktor situasional terhadap keputusan pembelian impulsif di Butik Kota
Malang, di mana hasil penelitiannya menunjukkan bahwa belanja hedonik tidak
mempengaruhi pembelian impulsif.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1.

Berdasarkan hasil penelitian, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

Promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap motivasi
belanja hedonik, artinya bahwa peningkatan promosi penjualan mengakibatkan
meningkatnya motivasi belanja hedonik konsumen Hypermart di Kota
Manado. Peningkatan promosi penjualan berarti peningkatan program-program
pemberian sampel, kupon, kemasan harga, premi, dan hadiah.
Atmosfir toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap motivasi belanja
hedonik, artinya bahwa peningkatan atmosfir toko mengakibatkan
meningkatnya motivasi belanja hedonik konsumen Hypermart di Kota
Manado. Peningkatan atmosfir toko berarti peningkatan penerangan, suara
musik, temperatur/suhu, kebersihan, warna, perlengkapan rak, pengelompokan
barang, penataan barang, kepadatan pelanggan, dan pelayanan karyawan.

. Promosi penjualan tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif,

artinya bahwa peningkatan promosi penjualan belum tentu meningkatkan
pembelian impulsif konsumen Hypermart di Kota Manado.

Atmosfir toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif,
artinya bahwa peningkatan atmosfir toko mengakibatkan meningkatnya
pembelian impulsif konsumen Hypermart di Kota Manado. Peningkatan
atmosfir toko berarti peningkatan penerangan, suara musik, temperatur/suhu,
kebersihan, warna, perlengkapan rak, pengelompokan barang, penataan
barang, kepadatan pelanggan, dan pelayanan karyawan.

. Motivasi belanja hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap

pembelian impulsif, artinya bahwa peningkatan motivasi belanja hedonik
mengakibatkan meningkatnya pembelian impulsif konsumen Hypermart di
Kota Manado. Peningkatan motivasi belanja hedonik berarti peningkatan
motivasi konsumen untuk berkeliling memilih barang sesuai dengan keinginan,
memuaskan batin, menghilangkan stres, menghilangkan rasa kebosanan,
menyenangkan diri, belanja untuk orang yang spesial dalam hidup, belanja
untuk teman atau keluarga, belanja dapat menemukan hadiah untuk orang yang
lain, ajang untuk meluangkan waktu bersama teman atau keluarga, menjalin
kebersamaan dengan teman dan keluarga, berinteraksi dengan pengunjung lain,
dan menambah teman.

Saran

1.

Untuk meningkatkan motivasi belanja hedonik dan pembelian impulsif
konsumen Hypermart di Kota Manado, pengusaha atau pengelola dapat
melakukan langkah-langkah operasional seperti menyediakan penerangan
ruangan yang baik, suara musik yang dapat meningkatkan mood belanja
konsumen, temperatur/suhu yang nyaman, kebersihan, warna yang sesuai,
perlengkapan rak yang memadai, pengelompokan barang yang memudahkan
konsumen mendapatkan barang yang dibutuhkan, penataan barang yng
menarik, memperhatikan #raffic untuk mengurangi kepadatan pelanggan dan
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barang dagangan, dan pelayanan karyawan yang ramah (berkaitan dengan
atmosfir toko); dan merancang program-program pemberian sampel, kemasan
harga murah, kupon, premi, percobaan gratis (tester), dan hadiah yang dapat
menarik konsumen untuk berbelanja di Hypermart (berkaitan dengan promosi
penjualan).

2. Faktor lain masih ada yang mempengaruhi pembelian impulsif konsumen
Hypermart, selain variabel-variabel pada penelitian ini, misalnya faktor
situasional, kategori produk, harga, karakteristik konsumen atau personal
seperti jenis kelamin; umur; budaya, dan kesenangan berbelanja (shopping
enjoyment) agar diteliti lebih lanjut karena mungkin saja terdapat faktor lain
selain yang ada pada penelitian ini memiliki pengaruh dominan untuk
meningkatkan pembelian impulsif.

3. Pada penelitian ini variabel mediasi (intervening) yang digunakan adalah
motivasi belanja hedonik, sementara masih banyak variabel mediasi lain
misalnya karakteristik konsumen atau personal, emosi, suasana hati (mood),
reaksi atau hasrat untuk membeli secara impulsif, dan kecenderungan untuk
membeli impulsif sehingga jika dilakukan penelitian lebih lanjut dengan
menggunakan mediasi lain maka kemungkinan hasilnya akan berbeda.
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