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This study aims to determine and analyze the
direct influence of store atmosphere on impulse buying
in Consumers of Kartasura Mitra Department Store, to
determine and analyze the direct influence of sales
promotion on impulse buying in Consumers of
Kartasura Mitra Department Store, to determine and
analyze the direct influence of product completeness on
impulse buying in Consumers of Kartasura Mitra
Department Store and to determine and analyze the
simultaneous influence of store atmosphere, sales
promotion, product completeness on impulse buying in
Consumers of Kartasura Mitra Department Store. This
study uses a quantitative method with a sample of 100
employee respondents at Consumers of Kartasura
Mitra Department Store. Data were analyzed using
multiple linear regression analysis using IBM SPSS
Statistics. The results of the study indicate that directly
store atmosphere has a significant effect on impulse
buying in Consumers of Kartasura Mitra Department
Store, directly product completeness has a significant
effect on impulse buying in Consumers of Kartasura
Mitra Department Store, directly sales promotion has
a significant effect on impulse buying in Consumers of
Kartasura Mitra Department Store, and directly and
simultaneously store atmosphere, sales promotion, and
product completeness have a significant effect on
impulse buying in Consumers of Kartasura Mitra
Department Store.

Keywords: store atmosphere, sales promotion, product
completeness, impulse buying.

Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung store atmosphere
terhadap impulse buying pada Konsumen Toserba Mitra Kartasura, untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh langsung promosi penjualan terhadap impulse buying pada Konsumen Toserba Mitra Kartasura,
untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung kelengkapan produk terhadap impulse buying pada
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Konsumen Toserba Mitra Kartasura dan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh secara simultan store
atmosphere, promosi penjualan, kelengkapan produk terhadap impulse buying pada Konsumen Toserba Mitra
Kartasura. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah sampel 100 responden karyawan
di Konsumen Toserba Mitra Kartasura. Data dianalisis dengan menggunakan uji analisis regresi linier
berganda menggunakan IBM SPSS Statistic. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara langsung store
atmosphere berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying pada Konsumen Toserba Mitra Kartasura,
secara langsung kelengkapan produk berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada Konsumen
Toserba Mitra Kartasura, secara langsung promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
pada Konsumen Toserba Mitra Kartasura, dan secara langsung dan simultan store atmosphere, promosi
penjualan, dan kelengkapan produk berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying pada Konsumen
Toserba Mitra Kartasura.

Kata Kunci: store atmosphere, promosi penjualan, kelengkapan produk, impulse buying

1. PENDAHULUAN

Pada era globalisasi telah memberikan berbagai perubahan dalam dunia bisnis. Hal tersebut
mengakibatkan adanya persaingan yang ketat antar pelaku bisnis. Dengan adanya persaingan tersebut pelaku
bisnis berlomba-lomba untuk menghadapi persaingan dan mendapatkan keunggulan yang kompetitif. Salah
satu cara untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat, sangat dibutuhkan strategi marketing yang baik
untuk menjalankan perusahaan secara efektif dan efisien. Perusahaan atau pelaku usaha dituntut untuk
memahami perilaku dan keinginan konsumen. Dengan adanya hal tersebut akan menimbulkan keputusan
pembelian konsumen.

Salah satu pelaku usaha yang harus menghadapi persaingan yaitu ritel. Perkembangan ritel di Indonesia
semakin pesat dengan meningkatnya keinginan konsumen terhadap barang. Setiap ritel berlomba-lomba
untuk meningkatkan persaingan diantara peritel lainnya. Seperti halnya, terdapat persaingan antara ritel
tradisional dan ritel modern yang menimbulkan ketimpangan ekonomi. Disisi lain,ritel modern juga
menghadapi persaingan yang sangat ketat karena munculnya keberadaan mart-mart di tengah-tengah
pemukiman masyarakat yang sebelumnya adalah ritel tradisional [1]. Salah satu ritel modern yaitu toko serba
ada yang biasa disingkat dengan Toserba. Semakin menjamurnya toserba mengakibatkan persaingan yang
ketat antar pelaku bisnis. Toserba merupakan toko yang menjual barang dagangan secara eceran. Toserba
yakni terdiri dari supermarket, departemen store, pujasera serta sarana hiburan (game station) yang biasanya
terdapat pada lantai yang terpisah.

Dalam rangka mempertahankan bisnis serta mendapatkan keuntungan, pelaku usaha ritel hendaknya
dapat menjaga konsumen untuk memiliki ketertarikan dan tetap bertahan. Memahami perilaku konsumen
merupakan salah satu strategi untuk bertahan dan menghadapi ketatnya persaingan dunia bisnis. Sehingga
pengetahuan tentang perilaku konsumen dalam berbelanja harus diperhatikan sehingga dapat menciptakan
penjualan yang tinggi, salah satunya melalui pembelian tidak terencana atau impulse buying oleh konsumen
[2]. Salah satu yang dapat meningkatkan pendapatan dalam toserba yaitu impulse buying yang diartikan
sebagai kecenderungan konsumen membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Dapat dikatakan
bahwa pembelian impulsif adalah sesuatu reaksi pembelian yang alamiah dan terjadi secara cepat [3].

Beberapa orang membeli produk hanya untuk kesenangan semata tanpa memikirkan manfaat dari
produk tersebut. Pembelian tidak terencana lebih banyak terdapat pada barang yang diinginkan untuk dibeli,
dan kebanyakan barang tersebut tida diperlukan oleh konsumen. Barang-barang yang dibeli biasanya kecil,
murah, dan baru terpikirkan untuk membeli saat terlihat. Indikator dari impulse buying yaitu reminder
impulsive buying, pure impulsive buying, suggested impulsive buying, dan planned impulsive buying.
Terdapat beberapa faktor yang dapat memengaruhi impulse buying yaitu store atmosphere, promosi
penjualan, dan kelengkapan produk.

Faktor yang dapat memengaruhi impulse buying yaitu store atmosphere. Store atmosphere merupakan
kunci dalam menarik dan membuat konsumen terkesan dengan pengalaman berbelanja di dalam gerai [4].
Secara tidak langsung perilaku berbelanja impulsif didukung dari suasana hati konsumen, sehingga apabila
perasaan calon konsumen dijaga agar merasa nyaman maka akan meningkatkan mood untuk berbelanja
dengan tenang dan puas. Hal tersebut didukung oleh penelitian Angelita & Rachmi [5] dan Nursoleha et al.
[6] yang menunjukkan bahwa store atmosphere secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying. Namun, penelitian Atmaja et al. [2] bertentangan dengan kedua penelitian tersebut, yang
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menyatakan bahwa store atmosphere tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Menurut Berman dan
Evans [7] Store atmosphere mempunyai beberapa indikator antara lain exterior (bagian luar), general interior
(meliputi warna lantai dan cahaya, aroma dan suara (musik), tekstur dinding, suhu uangan, lebar antara
ruangan satu dengan ruangan lainnya, tingkat pelayan dan harga), store layout (meliputi penataan
penempatan ruang untuk mengisi luas lantai yang tersedia, mengklasifikasikan produk yang akan ditawarkan,
dan Interior Display (yang bertujuan untuk memberikan informasi pada konsumen yang berbelanja).

Faktor lain yang dapat memengaruhi impulse buying yaitu promosi penjualan. Promosi penjualan
merupakan salah satu bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif untuk segera
merangsang pembelian produk dan meningkatkan jumlah pembelian produk yang dibeli oleh konsumen [8].
Menurut Ma'ruf dalam Sakdiah & Sukmawati, [9] indikator dalam promosi penjualan ada dua yaitu monetary
(kegiatan promosi yang diberikan dengan pemberian insentif secara langsung yang berkaitan dengan uang),
dan non monetary (kegiatan promosi penjualan yang diberikan dalam bentuk lain selain uang dan lebih
berdasar pada hubungan dengan konsumen). Semakin baik promosi barang, maka kemungkinan terjadinya
impulse buying atau pembelian impulsif cenderung meningkat. Promosi yang menarik, seperti diskon,
penawaran khusus, atau bundling produk, dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk
membeli barang tanpa perencanaan sebelumnya. Selain itu, promosi yang efektif dapat menciptakan urgensi
atau rasa kebutuhan yang mendesak, yang pada gilirannya dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk
segera melakukan pembelian. Hal ini karena promosi memberikan insentif yang lebih besar bagi konsumen
untuk mengambil keputusan pembelian secara cepat, tanpa memikirkan lebih jauh. Pernyataan tersebut
didukung oleh penelitian yang dilakukan Ananda & Sujarwo [10] dan Sopini et al. [3]. Hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying,
sementara Aisyah et al. [11] menemukan bahwa promosi penjualan tidak berpengaruh.

Faktor ketiga yang dapat memengaruhi impulse buying yaitu kelengkapan produk. Menurut Kotler
dalam Asifaet al. [12], kelengkapan produk merupakan tersedianya semua jenis produk yang ditawarkan
untuk dimiliki, dipakai atau dikonsumsi oleh konsumen yang dihasilkan oleh suatu produsen. Konsumen
cenderung memilih tempat yang menawarkan produk yang bervariasi dan lengkap menyangkut kedalaman,
luas, dan kualitas keragaman barang yang ditawarkan oleh penjual. Ketersediaan barang dalam suatu pasar
swalayan meliputi variasi merk yang banyak, tipe dan ukuran kemasan barang yang dijual, macam-macam
rasa dari suatu produk yang akan dibeli. Bagi sebuah pasar swalayan kelengkapan barang dagangan adalah
faktor yang terpenting untuk menarik konsumen. Meskipun harga jual lebih tinggi dari pasar swalayan
lainnya, tetapi karena lengkapnya barang yang dijual maka, pasar swalayan ini banyak menarik para
pengunjung. Semakin lengkap sebuah pasar swalayan maka semakin memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen, Sehingga konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian produk mereka [13].
Penelitian yang dilakukan oleh Rahma [13] hasilnya mendukung pernyataan tersebut, bahwa kelengkapan
produk berpengaruh terhadap impulse buying. Tetapi penelitian yang dilakukan Nova Auliyatul Hazizah et
al. [14] justru hasil penelitiannya bertentangan. Menurut Raharjani dalam Nasution & Aramita, [14],
kelengkapan produk dapat diukur melalui beberapa indikator utama, yaitu keragaman produk, variasi produk,
dan ketersediaan produk. Keragaman produk mengacu pada banyaknya jenis produk yang ditawarkan, yang
memberikan konsumen pilihan yang lebih luas dan memungkinkan mereka untuk menemukan produk yang
sesuai dengan kebutuhan atau keinginan mereka. Variasi produk berkaitan dengan perbedaan dalam
karakteristik produk, seperti ukuran, warna, model, atau fitur, yang memungkinkan konsumen memilih
produk yang paling sesuai dengan preferensi pribadi mereka. Sementara itu, ketersediaan produk mengacu
pada sejauh mana produk yang diinginkan oleh konsumen tersedia di toko atau platform pada waktu tertentu.
Ketika produk selalu tersedia, konsumen cenderung merasa puas dan lebih mungkin untuk melakukan
pembelian impulsif. Secara keseluruhan, kelengkapan produk yang baik dapat meningkatkan pengalaman
berbelanja konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya.

Penelitian ini akan dilakukan di salah satu toserba yang ada di Sukoharjo yaitu Toserba Mitra Kartasura.
Toserba Mitra Kartasura beralamatkan di JI. A. Yani, Dusun I, Kartasura, Kec. Kartasura, Kabupaten
Sukoharjo. Toserba Mitra Kartasura bergerak dibidang penjualan yang sudah sangat terkenal dan menjadi
tempat berbelanja favorit dikalangan masyarakat Kartasura. Toserba Mitra Kartasura menjual banyak barang
mulai dari barang kebutuhan sehari-hari, perlengkapan rumah tangga, alat-alat tulis hingga pakaian juga
tersedia bahkan juga tersedia barang elektronik dan selluler. Salah satu keunggulan di Toserba Mitra
Kartasura yaitu dari sisi keamanan terdapat penjagaan dan adanya CCTV, dari sisi kebersihan yaitu toserba
selalu dalam keadaan bersih dan barang ditata dengan rapi serta terdapat label harga yang sesuai.

Meskipun Toserba Mitra Kartasura dikenal dengan keunggulan dalam hal keamanan, kebersihan, dan
kelengkapan produk, terdapat masalah yang cukup signifikan terkait dengan perilaku konsumen, yaitu
tingginya frekuensi impulse buying atau pembelian impulsif. Banyak konsumen yang datang dengan tujuan
membeli barang tertentu, namun akhirnya cenderung membeli produk lainnya yang tidak mereka rencanakan
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sebelumnya. Fenomena ini sering kali disebabkan oleh berbagai faktor, seperti penataan produk yang menarik
dan mencolok, promosi penjualan yang menggoda, serta suasana toko yang nyaman dan menyenangkan, yang
secara tidak langsung mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian secara cepat dan tanpa
pertimbangan matang. Salah satu masalah utama yang dihadapi adalah bagaimana cara Toserba Mitra
Kartasura mengelola dan memanfaatkan promosi penjualan, penataan produk, dan store atmosphere agar
tidak justru menyebabkan pembelian impulsif yang berlebihan, yang bisa merugikan konsumen dalam hal
pengelolaan anggaran belanja mereka. Selain itu, meskipun promosi dan kelengkapan produk dapat
meningkatkan penjualan, hal ini juga menimbulkan kekhawatiran mengenai dampak jangka panjang terhadap
loyalitas konsumen, di mana mereka bisa lebih tertarik pada potongan harga dan penawaran instan daripada
membeli produk sesuai dengan kebutuhan mereka. Oleh karena itu, penting untuk meneliti faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku impulsif ini secara lebih mendalam agar strategi pemasaran di Toserba Mitra
Kartasura dapat disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen secara lebih efektif dan efisien.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Store Atmosphere
Menurut Kotler et al. [15] dalam bukunya Principles of Marketing, store atmosphere merujuk pada
kombinasi elemen fisik yang ada di dalam dan sekitar toko yang dirancang untuk menciptakan suasana
tertentu yang dapat mempengaruhi emosi, perasaan, dan perilaku konsumen. Store atmosphere juga dapat
dipahami sebagai karakteristik fisik yang penting bagi para pelaku bisnis, berfungsi untuk menciptakan
suasana yang nyaman sesuai dengan keinginan konsumen, sehingga mendorong mereka untuk berlama-lama
di dalam toko dan secara tidak langsung merangsang mereka untuk melakukan pembelian [16]. Suasana toko
yang baik dapat menciptakan lingkungan yang menyenangkan bagi konsumen dan meningkatkan
pengalaman berbelanja.
Selain menciptakan kenyamanan, store atmosphere juga dapat memberikan nilai tambah pada produk
yang dijual. Lebih dari itu, store atmosphere mampu mempengaruhi pembelian impulsif atau tidak terencana,
karena atmosfer yang baik dapat merangsang emosi konsumen untuk membeli sesuatu yang tidak mereka
rencanakan sebelumnya. Oleh karena itu, store atmosphere dapat menjadi faktor penting yang menarik
perhatian konsumen dan mempengaruhi pilihan mereka dalam menentukan tempat untuk berkunjung dan
berbelanja [17].
Dari penjelasan tersebut maka dapat disimpulkan bahwa store atmosphere memainkan peran yang
sangat penting dalam mempengaruhi emosi, perasaan, dan perilaku konsumen. Elemen-elemen fisik yang
dirancang dengan baik di dalam dan sekitar toko tidak hanya menciptakan suasana yang menyenangkan,
tetapi juga dapat meningkatkan pengalaman berbelanja konsumen dan memberikan nilai tambah pada produk
yang dijual. Store atmosphere yang menarik dapat merangsang impuls konsumen untuk melakukan
pembelian tidak terencana (impulse buying), karena atmosfer yang nyaman dan menggugah emosi konsumen
dapat mendorong mereka untuk berlama-lama di toko dan melakukan pembelian. Oleh karena itu,
menciptakan store atmosphere yang sesuai dengan keinginan konsumen menjadi faktor kunci dalam menarik
perhatian dan membangun loyalitas konsumen.
Menurut Berman dan Evans [7] Store atmosphere mempunyai beberapa indikator antara lain:

. Exterior (Bagian Luar),
Bagian luar toko mencakup elemen-elemen seperti fasad toko, tanda-tanda, pencahayaan, dan desain
eksterior secara keseluruhan. Hal ini pertama kali dilihat oleh konsumen sebelum memasuki toko, dan
berfungsi sebagai daya tarik pertama yang dapat mempengaruhi keputusan untuk memasuki toko.
Exterior yang menarik dan mudah dikenali dapat meningkatkan rasa penasaran konsumen dan menarik
mereka untuk berkunjung.

2). General interior (Interior Umum),
Merujuk pada desain dan suasana di dalam toko secara keseluruhan, termasuk pencahayaan, warna,
suhu, musik, dan bau yang tercipta di dalam ruang toko. General interior berperan penting dalam
menciptakan pengalaman berbelanja yang nyaman dan menyenangkan. Suasana yang nyaman dan
menyenangkan dapat membuat konsumen merasa betah dan lebih cenderung untuk berbelanja lebih
lama atau melakukan pembelian impulsif.

. Store layout (Tata Letak Toko)
Store layout mengacu pada cara toko mengorganisir dan menata ruang serta produk-produknya. Tata
letak toko yang baik dapat memudahkan konsumen dalam mencari dan menemukan produk yang

1
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mereka inginkan. Selain itu, tata letak yang efektif juga dapat mengarahkan konsumen untuk melihat
produk-produk tertentu yang diinginkan oleh pemilik toko, atau produk yang dapat mendorong
pembelian impulsif.
4). Interior Display (Penataan Produk Di Dalam Toko)

Interior display mencakup cara produk dipajang dan ditata di dalam toko, seperti rak, etalase, dan
display lainnya. Penataan produk yang menarik dan terorganisir dapat menarik perhatian konsumen dan
membuat mereka lebih tertarik untuk melihat, menyentuh, atau mencoba produk tersebut. Display yang
strategis, misalnya, memajang barang diskon atau produk terbaru di tempat yang mudah dilihat, dapat
mempengaruhi konsumen untuk membeli barang yang tidak direncanakan sebelumnya.

2.2. Promosi Penjualan

Promosi adalah alat komunikasi yang digunakan untuk menghubungkan keinginan pihak peritel dengan
konsumen[9]. Tujuan promosi ini adalah untuk memberitahu, membujuk, dan mengingatkan konsumen agar
mereka tertarik membeli produk yang dijual, dengan menonjolkan keuntungan dan manfaat yang dapat
diperoleh dari produk tersebut. Promosi memiliki peran penting dalam menarik perhatian konsumen dan
mempengaruhi keputusan pembelian mereka dengan cara memberikan informasi yang relevan serta
menekankan pada nilai lebih yang ditawarkan oleh produk atau layanan.

Promosi merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran yang bertujuan untuk
memengaruhi konsumen. Menurut Sakdiah et al. [9] menyatakan bahwa promosi penjualan adalah
komunikasi antara penjual dan pembeli yang didasarkan pada informasi yang akurat, dengan tujuan untuk
mengubah sikap dan perilaku pembeli, mulai dari yang tidak mengenal produk hingga menjadi pembeli yang
tetap mengingat produk tersebut. Sementara itu, Kotler dan Armstrong [18] menyebutkan bahwa promosi
adalah kegiatan untuk mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pembeli agar mau membeli
produk tersebut. Secara keseluruhan, promosi dalam bauran pemasaran berfungsi untuk menyampaikan
informasi tentang manfaat dan kelebihan suatu produk atau jasa, sehingga dapat menarik perhatian konsumen
dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian [19].

Berdasarkan berbagai pendapat yang telah disampaikan, dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan
alat komunikasi yang sangat penting dalam bauran pemasaran untuk mempengaruhi perilaku konsumen.
Promosi bertujuan untuk menghubungkan pihak peritel dengan konsumen, memberikan informasi mengenai
manfaat dan keunggulan produk, serta membujuk konsumen untuk melakukan pembelian. Melalui promosi,
perusahaan dapat menarik perhatian konsumen dan mengubah sikap mereka, mulai dari yang tidak mengenal
produk menjadi mengenal dan akhirnya membeli produk tersebut. Promosi memiliki peran strategis dalam
meningkatkan penjualan dengan menonjolkan nilai lebih yang ditawarkan oleh produk atau layanan kepada
konsumen.

Menurut Ma'ruf dalam Sakdiah & Sukmawati, [9] indikator dalam promosi penjualan ada dua yaitu:
1). Monetary (Insentif Berbasis Uang)

Promosi penjualan monetary merujuk pada kegiatan promosi yang memberikan insentif langsung

berupa uang atau yang berkaitan dengan uang. Bentuk promosi ini meliputi diskon, voucher belanja,

cashback, atau potongan harga. Tujuan dari promosi monetary adalah untuk memberikan manfaat
finansial langsung kepada konsumen, sehingga mereka merasa mendapatkan nilai lebih dari pembelian
yang dilakukan. Insentif ini dapat mendorong konsumen untuk membeli produk dalam jumlah lebih
banyak atau untuk melakukan pembelian yang mungkin tidak mereka rencanakan sebelumnya.

2). Nonmonetary (Insentif Non-Uang)

Promosi penjualan nonmonetary melibatkan pemberian insentif dalam bentuk lain selain uang dan lebih
fokus pada membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Bentuk promosi ini bisa berupa
hadiah, program loyalitas, sampel produk gratis, atau event khusus yang memberi pengalaman
tambahan bagi konsumen. Selain itu, promosi nonmonetary dapat mencakup pelayanan ekstra, seperti
pengemasan yang menarik atau bonus produk yang tidak terkait langsung dengan uang. Insentif
nonmonetary berfokus pada menciptakan nilai emosional dan pengalaman positif bagi konsumen, yang
diharapkan dapat meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan.

2.3. Kelengkapan Produk

Menurut Kotler & Keller [18], kelengkapan produk merujuk pada tersedianya berbagai jenis produk
yang dapat dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi oleh konsumen. Sementara itu, menurut Nova et al. [20]
menambahkan bahwa kelengkapan produk merupakan salah satu faktor yang membedakan produk dari
perusahaan satu dengan perusahaan lain dalam kategori produk yang sama. Widianti et al. [13] menyatakan
bahwa kelengkapan produk menciptakan kondisi di mana ketersediaan barang hadir dalam jumlah dan jenis
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yang sangat bervariasi, memberikan banyak pilihan bagi konsumen dalam proses belanja mereka.
Kelengkapan produk tidak hanya mencakup keberagaman jenis produk yang ditawarkan, tetapi juga
bagaimana produk-produk tersebut dapat memenuhi beragam kebutuhan konsumen [21].

Kelengkapan produk merupakan salah satu faktor penting yang dapat menarik perhatian konsumen.
Menurut Nasution et al. [14], kelengkapan produk sangat berperan dalam memengaruhi keputusan konsumen
untuk berbelanja, karena konsumen cenderung mencari tempat yang menawarkan pilihan produk yang
lengkap dan beragam. Kelengkapan produk sebagai tersedianya berbagai jenis produk yang ditawarkan untuk
dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi oleh konsumen, yang dihasilkan oleh produsen. Hal ini menunjukkan
bahwa kelengkapan produk tidak hanya mencakup berbagai jenis barang, tetapi juga pentingnya ketersediaan
produk sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Konsumen cenderung memilih tempat yang menawarkan produk dengan berbagai variasi, baik dari segi
kedalaman (seberapa banyak varian produk dalam kategori tertentu), luas (jumlah kategori produk yang
berbeda), maupun kualitas produk yang ditawarkan. Ketersediaan barang yang meliputi banyaknya variasi
merek, tipe, dan ukuran produk yang dijual sangat penting bagi konsumen dalam memilih tempat berbelanja.
Oleh karena itu, kelengkapan produk yang ditawarkan oleh suatu toko atau peritel sangat memengaruhi
keputusan pembelian konsumen [22].

Menurut Menurut Kotler dalam [19], indikator kelengkapan produk mencakup beberapa aspek yang
penting untuk menilai sejauh mana sebuah toko atau departemen store dapat memenuhi kebutuhan konsumen.
Adapun indikator-indikator tersebut meliputi:

1). Merek Produk

Merek produk merujuk pada banyaknya jenis merek yang ditawarkan di dalam toko. Semakin banyak

merek yang tersedia, semakin besar kemungkinan konsumen menemukan merek yang mereka sukai

atau percayai.
2). Kelompok Produk (Product Assortment)

Kelengkapan produk juga dapat dilihat dari jumlah kategori barang yang ditawarkan dalam toko atau

departemen store. Toko yang menyediakan berbagai jenis kategori produk yang berbeda, seperti pakaian,

elektronik, kosmetik, dan lain-lain, dianggap memiliki kelengkapan produk yang baik.
3). Ukuran Produk atau Keberagaman (Product Variety)

Ini merujuk pada berbagai variasi atau tipe produk dalam setiap kategori yang ditawarkan. Misalnya,

sebuah toko yang menjual sepatu olahraga bisa memiliki berbagai jenis sepatu dengan berbagai ukuran,

warna, dan desain. Toko dengan keberagaman produk yang lebih luas dianggap memiliki keragaman
yang lebih baik dalam memenuhi kebutuhan konsumen.
4). Kualitas Produk

Kualitas produk mengacu pada standar kualitas umum dalam kategori barang yang dijual, termasuk

faktor-faktor seperti kemasan, label, ketahanan produk, dan jaminan yang diberikan. Kualitas produk

yang baik adalah kunci dalam memberikan manfaat dan kepuasan kepada konsumen, yang akan
berdampak pada loyalitas dan keputusan pembelian mereka.

2.4. Impulse Buying

Menurut Kharisma [23], pembelian tidak terencana (impulse buying) adalah suatu tindakan pembelian
yang dilakukan tanpa direncanakan sebelumnya, atau dengan kata lain, keputusan pembelian diambil pada
saat konsumen berada di dalam toko. Pembelian ini sering dipengaruhi oleh faktor-faktor tertentu, seperti
promosi atau penempatan produk yang menarik perhatian secara mendadak.

Menurut Mowen dan Minor dalam Widianti et al., [13] impulse buying (pembelian impulsif) adalah
tindakan membeli yang dilakukan tanpa perencanaan atau niat sebelumnya untuk membeli produk tertentu.
Pembelian ini terjadi secara spontan, sering kali sebagai respons terhadap faktor-faktor yang ada di
lingkungan sekitar, seperti promosi atau stimulus yang ada di toko. Impulse buying biasanya terbentuk setelah
seseorang memasuki toko, dan keputusan pembelian tersebut dibuat tanpa pertimbangan yang matang
sebelumnya. Inti dari pembelian impulsif adalah keputusan yang dibuat pada saat yang sama juga berdasarkan
emosi yang sangat menyenangkan. Dengan kata lain, komponen emosional berfungsi sebagai "tanda masuk"
untuk komunitas individu yang memiliki cinta yang sama untuk segalanya [22].

Dari pernyataan tersebut maka dapat disimpulkan bahwa, impulse buying atau pembelian impulsif
adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya, yang dipengaruhi oleh faktor
eksternal seperti promosi, penempatan produk, dan stimulus emosional yang terjadi di dalam toko. Keputusan
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pembelian impulsif sering kali muncul secara spontan dan dipicu oleh emosi positif yang menyenangkan,

tanpa pertimbangan matang sebelumnya. Faktor emosional dan situasional memiliki peran penting dalam

mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif.
Menurut Pontoh et al dalam Area [24] ada tiga indikator impulse buying, antara lain

1). Pembelian spontan
Pembelian spontan merujuk pada keadaan di mana konsumen membeli sesuatu yang tidak mereka
rencanakan sebelumnya. Ini terjadi karena konsumen merasa tertarik atau tergoda oleh produk yang
dipamerkan di toko, baik itu karena promosi menarik, penataan produk yang mencolok, atau suasana
toko yang mengundang. Pembelian ini dilakukan secara tiba-tiba tanpa ada niat awal untuk membeli
produk tersebut, dan lebih dipicu oleh emosi atau keinginan sesaat.

2). Pembelian tanpa berpikir akibat
Indikator ini menggambarkan keadaan di mana konsumen merasa didorong untuk membeli produk
tertentu, meskipun mereka belum sepenuhnya memikirkan konsekuensi atau dampak dari keputusan
tersebut. Perasaan desakan atau urgensi ini sering kali muncul ketika ada tawaran menarik atau promosi
yang sulit untuk dilewatkan. Konsumen merasa bahwa membeli produk tersebut adalah hal yang harus
dilakukan segera, tanpa memikirkan apakah produk itu benar-benar mereka butuhkan atau apakah
mereka mampu untuk membelinya.

3). Pembelian terburu-buru
Pembelian terburu-buru merujuk terjadinya ketika konsumen merasa terburu-buru untuk melakukan
pembelian, biasanya karena adanya tekanan waktu atau penawaran terbatas, seperti diskon yang hanya
berlaku dalam waktu singkat atau persediaan produk yang terbatas. Konsumen merasa bahwa mereka
harus segera membuat keputusan pembelian, seringkali tanpa pertimbangan yang matang. Tekanan ini
dapat mendorong mereka untuk membeli produk dengan cepat, hanya berdasarkan dorongan saat itu,
tanpa memikirkan apakah produk tersebut benar-benar sesuai dengan kebutuhan mereka.

2.5. Kerangka Berfikir
Kerangka berpikir digunakan untuk mengarahkan suatu penelitian agar dapat berjalan di lingkup yang
sudah ditentukan. Kerangka berpikir dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut :

Store atmosphere (X1)

Kelengkapan produk
(X3)

:' a

.

3 Promosi penjualan (X2) i H2

E E\o Impulse buying (Y)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
Dari gambar 2.1 diatas dapat dijelaskan bahwa variabel dependen adalah variabel yang dapat
dipengaruhi variabel lain. Variabel dependen sendiri disini adalah Impulse buying (Y). Sedangkan variabel
independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel lain, dalam hal ini variabel independen disini adalah
Store atmosphere (X1), Promosi penjualan (X2) dan Kelengkapan produk (X3).

2.6. Hipotesis

Hipotesis dapat didefinisikan sebagai pemahaman atau kesimpulan yang sifatnya masih sementara.
Hipotesis dapat diuji kebenarannya melalui penganalisisan penelitian.

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, maka hipotesis yang dikemukakan dalam
penelitian ini yaitu:
H1: Store Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Konsumen Toserba

Mitra Kartasura

H2: Promosi Penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Konsumen Toserba
Mitra Kartasura

H3: Kelengkapan Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Konsumen Toserba
Mitra Kartasura
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H4: Store Atmosphere, Promosi Penjualan, dan Kelengkapan Produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulse Buying Konsumen Toserba Mitra Kartasura

3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan metode survei, yang
memungkinkan pengumpulan data sistematis dari sampel besar untuk menguji hipotesis tentang hubungan
antara Store Atmosphere, Promosi Penjualan, dan Kelengkapan Produk terhadap /mpulse Buying Konsumen.
Pendekatan kuantitatif dipilih karena kemampuannya untuk mengukur dan menganalisis hubungan kausal
antara variabel-variabel penelitian secara objektif dan terukur.

3.1. Populasi, Sample Dan Teknik Pengambilan Sampling

Populasi adalah kelompok generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek dengan kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya [25]. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang datang ke Toserba Mitra Kartasura. Lokasi penelitian ini
adalah Toserba Mitra Kartasura tepatnya di JI. A. Yani, Dusun I, Kartasura, Kec. Kartasura, Kabupaten
Sukoharjo, Jawa Tengah 57169.

Sampel merupakan bagian dari populasi yang mewakili jumlah dan karakteristik populasi tersebut. Jika
populasi sangat besar, tidak mungkin untuk mempelajari seluruh anggotanya. Menurut Sugiyono [25], ukuran
sampel yang layak untuk penelitian biasanya berkisar antara 30 hingga 500 sampel. Agar jumlah sampel yang
dipergunakan dapat sebanding dengan jumlah populasi, maka jumlah sampel dapat dihitung dengan rumus-
rumus tertentu. Rumus Lemeshow merupakan rumus yang digunakan untuk mengetahui jumlah sampel yang
tidak diketahui. Sampel akan sangat berpengaruh pada representasi populasi dalam sebuah proses penelitian.
Jika besar populasi (N) tidak diketahui, maka dapat menggunakan rumus Lemeshow. Rumus Lemeshow
digunakan untuk menentukan ukuran sampel pada populasi yang tidak diketahui.

Dalam penelitian ini, penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Lemeshow sebagai
berikut:

z2 XP(1-P)
n=——_2
e
Keterangan:
n = jumlah sampel yang dicari
Z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
P = focus kasus/maksimal estimasi = 0,5
e = alpha (0,010) atau sampling error 10%

Sampling errornya adalah 10% atau 0,10 dan karena nilai maksimal estimasinya tidak diketahui, maka
dipertimbangkan nilainya adalah 0,05, maka dapat dihitung banyaknya sampel ialah sebagai berikut:

2 xP(1—P)
n=s—————=
eZ
1,962 X 0,5 (1-0,5)
n= 0,012
— 3.8416x%0,25 _ 96,04
0,01

n=z> xP (1-P) e2

n=1,962 x0,5 (1-0,5)/(0,10%)
n=3.8416 x0,25/0.01
n=96.04

Berdasarkan pada perhitungan diatas jumlah sampel yang dipergunakan yaitu sebanyak 96,04. Dalam
penelitian ini sampel yang akan diambil dibulatkan menjadi 100 responden.

3.2. Definisi Operasional Variabel
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Tabel 3.1 Definisi Operasional

Variabel

Definisi

Indikator

Store Atmosphere (X1)

Menurut Kotler et al. [15]) dalam
bukunya Principles of Marketing, store

Do —

Exterior (Bagian Luar)
General interior

konsumen. Tujuan promosi ini adalah
untuk memberitahu, membujuk, dan
mengingatkan konsumen agar mereka
tertarik membeli produk yang dijual,
dengan menonjolkan keuntungan dan
manfaat yang dapat diperoleh dari

atmosphere merujuk pada kombinasi (Interior Umum)
elemen fisik yang ada di dalam dan (3. Store layout (Tata
sekitar toko yang dirancang untuk Letak Toko)
menciptakan suasana tertentu yang [4. Interior Display
dapat mempengaruhi emosi, perasaan, (Penataan Produk Di
dan perilaku konsumen. Dalam Toko)

Promosi Penjualan (X2) | Menurut Widianti et al. [13], promosi |[1. Monetary (Insentif
adalah  alat  komunikasi  yang Berbasis Uang)
digunakan untuk menghubungkan (2. Nonmonetary (Insentif
keinginan  pihak peritel dengan Non-Uang)

direncanakan sebelumnya, atau dengan
kata lain, keputusan pembelian diambil
pada saat konsumen berada di dalam
toko.

produk tersebut.
Kelengkapan Produk Menurut Kotler & Keller [18], |I. Merek Produk
(X3) kelengkapan produk merujuk pada 2. Kelompok Produk
tersedianya berbagai jenis produk yang (Product Assortment)
dapat dimiliki, digunakan, atau (3. Ukuran Produk atau
dikonsumsi oleh konsumen. Keberagaman (Product
Variety)
4. Kualitas Produk
Impulse Buying Menurut Kharisma et al. [23], |I. Pembelian Spontan
Konsumen (Y) pembelian tidak terencana (impulse [2. Pembelian Tanpa
buying) adalah  suatu tindakan Berpikir Akibat
pembelian yang dilakukan tanpa (3. Pembelian Terburu-

buru

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Karakteristik Responden
Penyajian data deskriptif penelitian bertujuan agar dapat di lihat profil dari data penelitian tersebut dan
hubungan yang ada antar variabel yang di gunakan dalam penelitian tersebut. Data deskriptif yang
menggambarkan keadaan atau kondisi responden merupakan infromasi tambahan untuk memahami hasil-
hasil penelitian. Responden dalam penelitian ini memiliki karakteristik-karakteristik penelitian terdiri dari:

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden

JENIS KELAMIN
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid LAKI LAKI 45 45,0 45,0 45,0
PEREMPUAN 55 55,0 55,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Sumber : Data primer yang di olah SPSS 2025
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Berdasarkan keterangan pada tabel 4.1 di atas, dapat di ketahui jenis kelamin responden seluruh
Konsumen Toserba Mitra Kartasura yang di ambil sebagai responden, yang menunjukan bahwa mayoritas
responden adalah perempuan, yaitu sebanyak 55 orang, sedangkan sisanya adalah responden laki-laki sebagai
45 orang. Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar dari seluruh Konsumen Toserba Mitra Kartasura yang
di ambil sebagai responden adalah perempuan.

Adapun data mengenai umur responden seluruh Konsumen Toserba Mitra Kartasura adalah sebagai
berikut :

Tabel 4.2 Umur Responden

UMUR
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid 20-30 TAHUN 25 25,0 25,0 25,0

30-40 TAHUN 24 24,0 24,0 49,0

40-60 TAHUN 35 35,0 35,0 84,0

>60 TAHUN 16 16,0 16,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Sumber : Data primer yang di olah SPSS 2025

Berdasarkan keterangan pada tabel 4.2 di atas, dapat di ketahui umur responden seluruh Konsumen
Toserba Mitra Kartasura yang di ambil sebagai responden, yang menunjukan bahwa mayoritas umur
responden adalah 40-60 tahun, yaitu sebanyak 35 orang, responden dengan umur 20-30 tahun yaitu sebanyak
25 orang, responden dengan umur 30-40 tahun yaitu sebanyak 24 orang, sedangkan sisanya adalah responden
dengan umur >60 yaitu 16 orang. Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar dari seluruh Konsumen Toserba
Mitra Kartasura yang di ambil sebagai responden adalah karyawan yang berumur 40-60 tahun.
4.2. Uji Validitas

Untuk menguji validitas instrumen, penulis menggunakan analisis dengan software IBM SPSS
Statistics. Untuk tingkat validitas di lakukan uji signifikansi dengan membandingkan 7 jiune dengan nilai »
wber. Untuk degree of freedom (df) = n-k dalam hal inin adalah jumlah sampel dan k jumlah konstruk. Pada
kasus ini besarnya df dapat di hitung df = 100 dengan alpha 0,05 di dapat 0,163, jika 7 jiung lebih besar dari
wber dan nilai r positif, maka butir pertanyaan tersebut di katakan valid. Adapun hasil pengujian validitas dapat
di lihat pada tabel berikut :

Tabel 4.3 Hasil Uji Validitas Instrumen

. Item Corrected Item Pertanyaan
Variabel Pertanyaan Total Correlationy rTabel | Keterangan

Store atmosphere (X1) Ql 0,263 0,163 Valid
Q2 0,346 0,163 Valid
Q3 0,435 0,163 Valid
Q4 0,433 0,163 Valid
Q5 0,534 0,163 Valid

Promosi penjualan (X2) Q1 0,234 0,163 Valid
Q2 0,342 0,163 Valid
Q3 0,524 0,163 Valid
Q4 0,183 0,163 Valid
Q5 0,233 0,163 Valid

Kelengkapan produk

(X3) Ql 0,546 0,163 Valid
Q2 0,343 0,163 Valid
Q3 0,234 0,163 Valid
Q4 0,212 0,163 Valid
Q5 0,335 0,163 Valid

Impulse buying (Y) Q1 0,336 0,163 Valid
Q2 0434 0,163 Valid

Pengaruh Store Atmosphere, Promosi Penjualan Dan Kelengkapan Produk terhadap Impulse
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Q3 0,533 0,163 Valid
Q4 0,174 0,163 Valid
Q5 0,322 0,163 Valid

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025

4.3. Uji Reliabilitas

Untuk menguji Reliabilitas instrumen, penulis menggunakan analisis dengan software IBM SPSS
Statistics. Adapun hasil pengujian Reliabilitas dapat di lihat pada tabel berikut :

Tabel 4.4 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen

Variabel Reability Coeffisients Alpha Keterangan
Store atmosphere (X1) 5 item 0,354 Reliabel
Promosi penjualan (X2) 5 item 0,354 Reliabel
Kelengkapan produk (X3) 5 item 0,354 Reliabel
Impulse buying(Y) 5 item 0,354 Reliabel

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025
Dari keterangan tabel 4.4 di atas dapat di ketahui bahwa masing-masing variabel memiliki cronbach
alpha > 0,354. Dengan demikian variabel (Store atmosphere (X1), Promosi penjualan (X2), Kelengkapan
produk (X3) dan Impulse buying(Y)) dapat di katakan reliabel.

4.4. Uji Multikolineritas
Untuk menguji multikolineritas, penulis menggunakan analisis dengan software IBM SPSS Statistics.
Adapun hasil pengujian multikolineritas dapat di lihat pada tabel berikut:
Tabel 4.5 Hasil Uji Multikolineritas

Coefficients®
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 Store atmosphere ,335 1,531
Promosi penjualan ,232 1,242
Kelengkapan produk 432 1,342
a. Dependent Variable: Impulse buying

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025
Berdasarkan tabel 4.5 di atas, pada multikolineritas nilai tolerance > 0,10, dan nilai VIF < 10,0 maka
artinya hasil uji tidak terjadi multikolinieritas.
4.5. Uji Heteroskedastisitas

Untuk menguji heteroskedastisitas, penulis menggunakan analisis dengan software IBM SPSS Statistics.

Adapun hasil pengujian heteroskedastisitas dapat di lihat pada tabel berikut :
Tabel 4.6 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Correlations
AbsRes Store Promosi Kelengkapan
atmosphere penjualan produk
Spearma AbsR Correlation 1,000 ,067 ,437 ,366
n's rho es Coefficient
Sig. (2-tailed) . ,190 ,189 ,230
N 100 100 100 100
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025

Berdasarkan tabel 4.6 di atas, di ketahui nilai signifikansi atau Sig. (2-tailed) variabel Store atmosphere
(X1) sebesar 0,190, variabel Promosi penjualan (X2) sebesar 0,189 dan variabel Kelengkapan produk (X3)
sebesar 0,230. Karena nilai kedua variabel independen (X) > 0,05, maka dapat di simpulkan tidak terdapat
masalah atau gejala heteroskedastisitas, artinya model regresi yang di gunakan untuk penelitian ini layak
untuk di lakukan.
4.6. Uji Normalitas

Untuk menguji normalitas Kolmorgov-Smirnov, penulis menggunakan analisis dengan software IBM
SPSS Statistics. Adapun hasil pengujian normalitas dapat di lihat pada tabel berikut :
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Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean ,0000000
Std. Deviation 1,67474644
Most Extreme Differences Absolute ,081
Positive ,081
Negative -,077
Test Statistic ,081
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢
Monte Carlo Sig. (2- Sig. ,565
tailed)® 99% Confidence Lower 535
Interval Bound
Upper ,578
Bound
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000.

Sumber Data : Output SPSS di olah 2024
Berdasarkan tabel 4.7 di atas, pada uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menunjukan bahwa residual
data yang di dapat tersebut mengikuti distribusi normal, berdasarkan hasil output dari SPSS menunjukan nilai
Kolmogorov-Smirnov signifikan pada 0,578 > 0,05. Dengan demikian residual data berdistribusi normal dan
telah memenuhi asumsi normalitas.

4.7. Analisis Regresi Linier Berganda
Untuk menguji analisis regresi linier berganda, penulis menggunakan analisis dengan software IBM
SPSS Statistics. Adapun hasil pengujian analisis regresi linier berganda dapat di lihat pada tabel berikut :
Tabel 4.8 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficient
s
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 9,845 1,908 3,844 ,009
Store atmosphere ,637 434 ,243 2,124 ,008
Promosi ,568 461 ,352 2,657 ,019
penjualan
Kelengkapan 436 ,259 ,424 2,345 ,021
produk
a. Dependent Variable: Impulse buying

Sumber Data : Output SPSS di olah 2024
Y =9,845 + 0,637 X1 + 0,568 X2 + 0,436 X3
Adapun penjelasan adalah sebagai berikut :
a. Nilai koefisien konstanta sebesar 9,845 dengan nilai positif, yang artinya besar nilai regresi impulse
buying menunjukan hasil positif.
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b.

d.

4.8.

Nilai koefisien regresi store atmosphere sebesar 0,637 artinya setiap peningkatan terhadap store
atmosphere sebesar 1% berdampak pada peningkatan impulse buying responden seluruh Konsumen
Toserba Mitra Kartasura sebesar 0,637.

Nilai koefisien regresi promosi penjualan sebesar 0,568 artinya setiap peningkatan terhadap promosi
penjualan sebesar 1% berdampak pada peningkatan impulse buying responden seluruh Konsumen
Toserba Mitra Kartasura sebesar 0,568.

Nilai koefisien regresi kelengkapan produk sebesar 0,436 artinya setiap peningkatan terhadap
kelengkapan produk sebesar 1% berdampak pada peningkatan impulse buying responden seluruh
Konsumen Toserba Mitra Kartasura sebesar 0,436.

Uji t

Untuk menguji Uji t, penulis menggunakan analisis dengan software IBM SPSS Statistics. Adapun hasil

pengujian Uji t dapat di lihat pada tabel berikut :

Tabel 4.9 Hasil Uji t

Coefficients®
Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficient
s
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 9,845 1,908 3,844 ,009
Store atmosphere ,637 ,434 ,243 2,124 ,008
Promosi ,568 ,461 ,352 2,657 ,019
penjualan
Kelengkapan ,436 ,259 424 2,345 ,021
produk
a. Dependent Variable: Impulse buying

4.9.

Sumber Data : Output SPSS di olah 2024

Pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial adalah sebagai berikut :

. Nilai t hitung variabel Store atmosphere (X1) sebesar 2,124 < nilai T tabel 1,660 dan nilai sig yaitu

0,008< 0,05 maka Ha di terima dan HO di tolak, artinya variabel Store atmosphere berpengaruh terhadap
Impulse buying.

. Nilai t hitung variabel Promosi penjualan (X2) sebesar 2,657 < nilai T tabel 1,660 dan nilai sig yaitu

0,019< 0,05 maka Ha di terima dan HO di tolak, artinya variabel Promosi penjualan berpengaruh
terhadap Impulse buying

. Nilai T hitung variabel Kelengkapan produk (X3) sebesar 2,345 > nilai T tabel 1,660 dan nilai sig 0,021<

0,05 maka Ha di terima dan HO di tolak, artinya variabel Kelengkapan produk berpengaruh terhadap
Impulse buying.

Uji F

Untuk menguji Uji F, penulis menggunakan analisis dengan software IBM SPSS Statistics. Adapun

hasil pengujian Uji F dapat di lihat pada tabel berikut :

Tabel 4.10 Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 903,110 3 32,783 23,352 <,001°
Residual 672,170 97 3,986
Total 875,280 100
a. Dependent Variable: Impulse buying
b. Predictors: (Constant), Store atmosphere, Promosi penjualan, Kelengkapan produk

Sumber Data : Output SPSS di olah 2024

Nilai F hitung sebesar 23,352 > nilai F tabel yaitu 3,940 dan nilai sig. Yaitu 0,01 < 0,05, maka HO di

tolak dan Ha di terima, artinya variabel Store atmosphere, Promosi penjualan, dan Kelengkapan produk
berpengaruh signifikan terhadap Impulse buying.

JURNAL MANAJEMEN SOSIAL EKONOMI (DINAMIKA) Vol.5, No.1, Mei 2025, pp. 298-313




311
p-ISSN : 2808-8786 e-ISSN : 2798-1355

4.10. Uji Koefisien Determinasi (R?)
Untuk menguji Uji Koefisien Determinasi (R?), penulis menggunakan analisis dengan software IBM
SPSS Statistics. Adapun hasil pengujian Uji Koefisien Determinasi (R?) dapat di lihat pada tabel berikut :

Tabel 4.11 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary
Mode R R Square Adjusted R Std. Error of the
1 Square Estimate
1 ,548* ,671 ,569 1,35336
a. Predictors: (Constant), Store atmosphere, Promosi penjualan, Kelengkapan
produk

Sumber Data : Output SPSS di olah 2024
Dapat di lihat gambar tabel di atas ini, dapat di lihat dari bahwa nilai adjusted R2 adalah sebesar 0,569
atau 56,9 % mengindikasikan bahwa variabel store atmosphere, promosi penjualan, dan kelengkapan produk
berpengaruh simultan sebesar 56,9%, sementara sisanya sebesar 43,1 % di pengaruhi oleh faktor variabel
lainnya.

4.11.Pembahasan
Pada penelitian ini, hasil analisis data menggunakan software SPSS yang menunjukan semua variabel

telah memenuhi syarat validitas dan Reliabilitas. Pembahasan dari hasil pengujian keempat hipotesis

penelitian di bahas pada poin-poin berikut:

a. Pengaruh Store atmosphere terhadap Impulse buying pada responden seluruh Konsumen Toserba Mitra
Kartasura
Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat di simpulkan bahwa variabel Store atmosphere (X;) mempunyai nilai
0,637 dengan tanda (+). Hasil menunjukan bahwa Store atmosphere mengalami peningkatan artinya ada
peningkatan terhadap Impulse buying. Sehingga Store atmosphere berpengaruh signifikan terhadap
Impulse buying pada responden seluruh Konsumen Toserba Mitra Kartasura

b. Pengaruh Promosi penjualan terhadap Impulse buying pada responden seluruh Konsumen Toserba Mitra
Kartasura.
Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat di simpulkan bahwa variabel Promosi penjualan (X;) mempunyai
nilai 0,568 dengan tanda (+). Hasil menunjukan bahwa Promosi penjualan mengalami peningkatan
artinya ada peningkatan terhadap Impulse buying. Sehingga Promosi penjualan berpengaruh signifikan
terhadap Impulse buying pada responden seluruh Konsumen Toserba Mitra Kartasura.

c. Pengaruh Kelengkapan produk terhadap Impulse buying pada responden seluruh Konsumen Toserba
Mitra Kartasura
Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat di simpulkan bahwa variabel Kelengkapan produk (X3) mempunyai
nilai 0,436 dengan tanda (+). Hasil menunjukan bahwa Kelengkapan produk mengalami peningkatan
artinya ada peningkatan terhadap Impulse buying. Sehingga Kelengkapan produk berpengaruh signifikan
terhadap Impulse buying pada responden seluruh Konsumen Toserba Mitra Kartasura.

d. Pengaruh store atmosphere, promosi penjualan, dan kelengkapan produk terhadap Impulse buying pada
responden seluruh Konsumen Toserba Mitra Kartasura
Berdasarkan tabel 4.10 di atas dapat di simpulkan bahwa Nilai F hitung sebesar 23,352 > nilai F tabel
yaitu 3,940 dan nilai sig. Yaitu 0,01 < 0,05, maka HO di tolak dan Ha di terima, artinya variabel Store
atmosphere, Promosi penjualan, dan Kelengkapan produk berpengaruh signifikan terhadap Impulse
buying pada responden seluruh Konsumen Toserba Mitra Kartasura.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai analisis pengaruh Store atmosphere, Promosi
penjualan, dan Kelengkapan produk terhadap Impulse buying pada responden seluruh Konsumen Toserba
Mitra Kartasura dengan menggunakan teknik analisis data uji analisis regresi linier berganda maka dapat di
tarik beberapa kesimpulan sebagai berikut : 1) Store atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap
Impulse buying pada Konsumen Toserba Mitra Kartasura. 2) Promosi penjualan berpengaruh positif
signifikan terhadap Impulse buying pada Konsumen Toserba Mitra Kartasura. 3) Kelengkapan produk
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berpengaruh positif signifikan terhadap Impulse buying pada Konsumen Toserba Mitra Kartasura. 4) Store
atmosphere, promosi penjualan, dan kelengkapan produk berpengaruh secara bersamaan simultan terhadap
impulse buying pada konsumen toserba mitra Kartasura.

5.2 Saran

yaitu untuk variabel store atmosphere harus lebih menarik dan diperhatikan untuk bisa disesuaikan
dengan konsep yang dibangun. Untuk variabel promosi penjualan menggunakan berbagai alat promosi,
seperti iklan di media cetak, televisi, dan internet dan menggunakan alat promosi seperti voucher, kupon,
diskon, dan hadiah. Dan untuk variabel kelengkapan produk agar terus menjaga kelengkapan produk agar
konsumen tidak kecewa dan bersedia melakukan pembelian.
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