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ABSTRAK

PENGARUH PRICE DISCOUNT DAN STORE ATMOSPHERE TERHADAP
IMPULSE BUYING PRODUK SINY-SINY DENGAN HEDONIC
SHOPPING MOTIVATION SEBAGAI VARIABEL

INTERVENING DI KOTA MEDAN

MUHAMMAD FARHAN RAFDI NASUTION
Program Studi Manajemen
Email : Farhannst31@gmail.com

Impulse Buying yang dilakukan pembeli tanpa disadari sebelumnya sebagai hasil
dari pertimbangan tertentu, Price Discount sebagai pengurangan harga yang
diberikan oleh penjual kepada pembeli, Store Atmosphere sebagai salah satu
faktor yang mampu untuk menarik untuk berkunjung dan melakukan pembelian,
Hedonic Shopping Motivation sebagai aktivitas belanja yang didorong oleh gaya
hidup. Data dan informasi diambil dari konsumen yang melakukan pembelian
produk Siny-Siny di Kota Medan. Penelitian yang dilakukan penulis bertujuan
untuk mengetahui pengaruh price discount terhadap hedonic shopping motivation,
untuk mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap hedonic shopping
motivation, untuk mengetahui pengaruh price discount terhadap impulse buying,
store atmosphere terhadap impulse buying, untuk mengetahui pengaruh hedonic
shopping motivation terhadap impulse buying, untuk mengetahui pengaruh price
discount terhadap impulse buying melalui hedonic shopping motivation dan untuk
mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying melalui hedonic
shopping motivation. Populasi dalam penelitian ini sebanyak 96 sampel. Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Kuesioner
(Angket). Teknik analisis yang dalam penelitian menggunakan SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa price discount berpengaruh signifikan terhadap
hedonic shopping motivation signifikan P-Value sebesar 0.000 < 0.05, store
atmosphere berpengaruh signifikan terhadap hedonic shopping motivation
signifikan P-Value sebesar 0.000 < 0.05, price discount berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying signifikan P-Value sebesar 0.039 < 0.05, store
atmosphere berpengaruh signifikan terhadap impulse buying signifikan P-Value
sebesar 0.032 < 0.05, hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying signifikan P-Value sebesar 0.000 < 0.05, price discount
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying melalui hedonic shopping
motivation dengan signifikan P-Value sebesar 0.001 < 0.05, store atmosphere
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying melalui hedonic shopping
motivation dengan signifikan P-Value sebesar 0.000 < 0.05

Kata Kunci : Price Discount, Store Atmosphere, Hedonic Shopping Motivation
dan Impulse Buying



ABSTRACT

THE EFFECT OF PRICE DISCOUNT AND STORE ATMOSPHERE ON
IMPULSE BUYING OF SINY-SINY PRODUCTS WITH HEDONIC
SHOPPING MOTIVATION AS AN INTERVENING
VARIABLE IN MEDAN CITY

MUHAMMAD FARHAN RAFDI NASUTION
Management Study Program
Email : Farhannst31@gmail.com

Impulse Buying is done by buyers without realizing it beforehand as a result of
certain considerations, Price Discount as a price reduction given by the seller to
the buyer, Store Atmosphere as one of the factors that can attract to visit and
make purchases, Hedonic Shopping Motivation as a shopping activity driven by
lifestyle. Data and information were taken from consumers who purchased Siny-
Siny products in Medan City. The research conducted by the author aims to
determine the effect of price discounts on hedonic shopping motivation, to
determine the effect of store atmosphere on hedonic shopping motivation, to
determine the effect of price discounts on impulse buying, store atmosphere on
impulse buying, to determine the effect of hedonic shopping motivation on impulse
buying, to determine the effect of price discounts on impulse buying through
hedonic shopping motivation and to determine the effect of store atmosphere on
impulse buying through hedonic shopping motivation. The population in this study
was 96 samples. The data collection technique used in this study was a
Questionnaire. The analysis technique in the study used SmartPLS. The results of
the study indicate that price discount has a significant effect on hedonic shopping
motivation with a significant P-Value of 0.000 <0.05, store atmosphere has a
significant effect on hedonic shopping motivation with a significant P-Value of
0.000 <0.05, price discount has a significant effect on impulse buying with a
significant P-Value of 0.039 <0.05, store atmosphere has a significant effect on
impulse buying with a significant P-Value of 0.032 <0.05, hedonic shopping
motivation has a significant effect on impulse buying with a significant P-Value of
0.000 <0.05, price discount has a significant effect on impulse buying through
hedonic shopping motivation with a significant P-Value of 0.001 <0.05, store
atmosphere has a significant effect on impulse buying through hedonic shopping
motivation with a significant P-Value of 0.000 <0.05

Keywords: Price Discount, Store Atmosphere, Hedonic Shopping Motivation
and Impulse Buying
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam era globalisasi yang terus berkembang saat ini, dunia bisnis
menghadapi persaingan yang semakin dinamis terutama dalam sektor kuliner.
Salah satu dampak nyata dari globalisasi adalah masuknya budaya asing ke
Indonesia, termasuk budaya jepang yang telah memengaruhi berbagai aspek
kehidupan masyarakat. Pengaruh imi sangat terlihat dalam bidang kuliner.
Makanan jepang menjadi salah satu bukti nyata dari keberhasilan adaptasi budaya
ini. Kehadirannya tidak hanya mencerminkan akulturasi budaya tetapi juga
menunjukkan daya tarik yang tinggi terutama oleh kalangan anak muda terhadap
makanan jepang. Hal ini memberikan peluang besar bagi pelaku bisnis kuliner
untuk terus menyajikan pengalaman yang sesuai dengan selera pasar lokal.

Selain itu, era globalisasi menjadi tantangan sekaligus peluang bisnis
bagi para pengusaha Indonesia, baik kecil maupun besar. Sehingga pasar produk
semakin meluas, dan persaingan semakin ketat. Sektor makanan dan minuman
mencakup. Usaha kecil dan menengah saat ini, sektor makanan dan minuman
menjadi bisnis yang sedang tren. Dengan kondisi tersebut persaingan diantara,
produsen makanan dan minuman tersebut tentu akan semakin ketat. Oleh karena
itu sektor makanan dan minuman atau yang biasa disebut dengan bisnis kuliner
memperkuat kuatan-kuatan yang ada pada bisnisnya melalui perbedaan dan
keistimewaan sehingga mampu menampilkan daya tarik tersendiri dan menarik

minat beli konsumen (Arianty, 2022).



Siny siny adalah salah satu streetfood jepang yang sukses memanfaatkan
peluang dari dampak gobalisasi, terutama dalam usaha kuliner yang semakin
berkembang di Indonesia. Streetfood ini telah menjadi salah satu bukti nyata
bagaimana budaya jepang dapat diterima dan diminati oleh masyarakat lokal
khususnya di Kota Medan. Dengan memiliki dua cabang di Kota Medan, restoran
ini menyajikan menu khas jepang yang beragam dan berkomitmen untuk
menyediakan produk yang 100% halal, siny siny berhasil menarik perhatian
konsumen dari berbagai kalangan. Berbagai strategi di terapkan untuk mendorong
konsumen agar tertarik melakukan pembelian impulsif.

Impulse Buying, yang juga dikenal sebagai pembelian impulsif,
merupakan salah satu pola perilaku konsumen. Pembelian ini dilakukan tanpa
perencanaan khusus sebelumnya. Pembelian impulsif terjadi ketika konsumen
secara mendadak merasakan dorongan kuat untuk membeli suatu barang dengan
segera. Dorongan tersebut bersifat kompleks secara emosional dan hedonis, yang
seringkali memunculkan konflik batin. Selain itu, pembelian ini biasanya
dilakukan tanpa mempertimbangkan dampak atau konsukuensi dari keputusan
tersebut (Rook, 1987) Pembelian impulsif dapat terjadi secara langsung ataupun
secara online (Nasution et al., 2022).

Impulse Buying ini biasanya didorong oleh faktor emosional, seperti
penawaran diskon yang menarik, desain produk yang menggoda, atau suasana
tertentu yang menciptakan keinginan spontan. Dalam pemasaran, impulse buying
sering dimanfaatkan oleh perusahaan untuk meningkatkan penjualan dengan
menempatkan produk secara strategis dan menggunakan promosi yang mampu

memengaruhi emosi konsumen. Namun, perilaku ini juga dapat menimbulkan



dampak negatif bagi konsumen, seperti pengeluaran berlebihan dan rasa
penyesalan setelah melakukan pembelian. Impulse Buying dapat dipengaruhi oleh
beberapa faktor yaitu Hedonic Shopping Motivation, Price Discont dan Store
Atmosphere.

Menurut Arnold dan Reynolds (2003) dalam (Zusrony, 2021) Hedonic
Shopping Motivation adalah dorongan yang berfokus pada pencarian kesenangan
dan kepuasan emosional saat berbelanja, lebih dari sekedar memenuhi kebutuhan
fungsional. Konsumen dengan motivasi ini cenderung menikmati pengalaman
belanja sebagai cara melepas stress, mengikuti tren, atau memenuhi kebutuhan
psikologis seperti emosi, prestise, dan kepuasan subjektif lainnya. Dalam
prosesnya, manfaat praktis produk sering kali tidak menjadi prioritas, melainkan
sensasi dan pengalaman belanja itu sendiri yang menjadi tujuan utama.

Selain itu, strategi yang dapat diterapkan perusahaan dalam upaya
menarik perhatian konsumen adalah dengan memberikan diskon berupa potongan
harga. Harga diskon dapat diartikan sebagai segala macam potongan harga yang
ditetapkan (Zusrony, 2021). Price Discount adalah taktik pemasaran yang umum
digunakan untuk menarik perhatian pelanggan dan meningkatkan keinginan untuk
membeli. Penawaran discount dapat menjadi taktik yang efektif untuk menarik
perhatian pelanggan Siny-Siny dan membuat mereka mencoba produk baru. Ini
disebebabkan oleh dorongan psikologis yang muncul ketika pelanggan merasa
mendapatkan nilai lebih dari barang yang dibeli dengan harga yang lebih rendah.
Discount dapat membuat orang merasa urgensi dan kesempatan, mendorong

mereka untuk membeli sesuatu secara impulsif.



Setelah Price Discount yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif.
Store Atmosphere juga dapat mempengaruhi pembelian impulsif.  Store
Atmosphere menciptakan suasana yang nyaman di dalam toko. Hal tersebut sangat
penting, karena konsumen yang merasa puas lebih cenderung melakukan
pembelian. Suasana belanja yang menyenangkan bagi konsumen saat berada di
dalam toko dikenal dengan istilah Store Atmosphere. Konsep ini tidak hanya
bertujuan menciptakan lingkungan berbelanja yang menyenangkan, tetapi juga
dapat meningkatkan daya tarik produk yang ditawarkan. Lebih dari itu, Store
Atmosphere dapat mempengaruhi keputusan pembelian impulsif yang dilakukan
konsumen (Daulay et al., 2020). Store Atmosphere yang menarik dapat
meningkatkan pengalaman berbelanja dan mengubah perasaan pelanggan. Studi
menunjukkan bahwa lingkungan toko yang menyenangkan juga membantu
impulsif belanja karena membuat pelanggan merasa lebih nyaman dan ingin
berbelanja.

Berdasarkan infromasi yang dikutip pada (Ulum, 2024) mengatakan
bahwa kehadiran makanan jepang di Indonesia bukanlah hal baru mengingat
kuliner ini diperkenalkan pada akhir 1960-an dan terus berkembang hingga saat
ini. Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun 2020, terdapat 357 restoran jepang
yang tersebar diberbagai daerah di Indonesia. Angka tersebut mencerminkan
besarnya minat masyarakat Indoensia terhadap makanan jepang dan menunjukkan
besarnya potensi industry makanan jepang di Tanah Air.

Berdasarkan pra riset yang penulis lakukan kepada 20 pelanggan pada
produk Siny-Siny di Kota Medan, maka di temukan fenomena masalah sebagai

berikut ini :



Tabel 1. 1 Hasil Pra Riset

Jawaban
YA TIDAK

No. Variabel Keterangan

1. Impulse Buying 1Jika saya merasa produk
tersebut menarik, saya tidak akan 8 12
berpikir lama untuk membelinya
2.Saya tidak mempertimbangkan
konsukuensi  setelah  membeli
suatu  produk yang belum
diinginkan

13 7

2. Price Discount 1.Saya akan memeriksa lama
waktu berlakunya diskon ketika 8 11
membeli suatu produk

2.Saya tertarik membeli produk
yang sedang diskon karena 17 3
merasa lebih hemat

3. Store Atmosphere 1.Fasilitas tempat parkir Siny-
Siny di jaga dengan baik dan 15 5
terjamin keamanannya
2.Penyusunan barang di Siny-
Siny sudah tertata dengan baik

16 4

4, Hedonic Shopping Motivation | 1.Saya merasa senang Saat
menjelajahi toko untuk mencari 17 3
produk baru

2.Saya sering mengunjungi toko
hanya untuk mendapatkan ide, 11 9
meskipun tidak membelinya

Berdasarkan tabel di atas, dimana penulis melakukan pra riset kepada 20
pelanggan pada produk Siny-Siny di Kota Medan, maka di temukan fenomena
masalah tentang Impulse Buying, Price Discount, Store Atmosphere, dan Hedonic
Shopping Motivation. Dari variabel Impulse Buying, terdapat 8 responden (40%)
yang mengungkapkan bahwa mereka langsung membeli produk yang menarik
tanpa berpikir panjang, sementara sebanyak 12 responden (60%), memilih untuk
mempertimbangkan terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian selain itu,
terkait dengan mempertimbangkan konsukuensi setelah membeli. Namun,

sebanyak 13 responden (65%) mengaku tidak memikirkan dampak dari pembelian



produk yang tidak direncanakan sebelumnya, sedangkan 7 responden (35%) tidak
setuju dengan pernyataan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden cenderung menunjukkan perilaku pembelian impulsif, di mana mereka
sering melakukan pembelian tanpa banyak pertimbangan terhadap kebutuhan atau
akibat dari keputusan tersebut.

Pada variabel Price Discount, sebanyak 17 responden (85%) tertarik
membeli produk yang sedang diskon karena lebih hemat, tetapi hanya 8 responden
(42%) yang memeriksa lama waktu berlakunya diskon sebelum membeli. Ini
menunjukkan bahwa promo discount memiliki daya tarik besar bagi pelanggan,

meskipun mereka tidak selalu memperhatikan detail ketentuan promosi.

Gambar 1.1 Promo Diskon Produk Siny-Siny

Sumber : Instagram Siny-Siny, 2025

Gambar 1.1 menunjukkan promo diskon produk iny-Siny sebagai salah
satu strategi pemasaran untuk menarik minat konsumen. Informasi potongan
harga ditampilkan secara mencolok dengan desain visual yang menarik, disertai
dengan keterangan jelas mengenai lalma waktu berlakunya promio. Penambahan
informasi waktu ini penting untuk mendorong konsumen agar segera melakukan
pembelian sebelum masa diskon berakhir, strategi ini mencerminkan upaya Siny-

Siny dalam memaksimalkan daya tarik guna mendorong pembelian impulsif.



Dari sisi Store Atmosphere, mayoritas responden menilai bahwa aspek
kenyamanan dan keamanan di Siny-Siny sudah cukup baik. Sebanyak 15
responden (75%) menyatakan bahwa fasilitas parkir terjaga dengan baik, dan
sebanyak 16 responden (80%) menilai bahwa penyusunan barang di tempat
makan ini sudah tertata dengan baik. Hal ini menunjukkan bahwa faktor fisik
berperan penting dalam menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan.

Dalam variabel Hedonic Shopping Motivation, sebanyak 17 responden
(18%) merasa senang saat menjelajahi tempat makan untuk mencari produk baru.
Namun, hanya 11 responden (55%) yang mengunjungi untuk mencari ide tanpa
berniat membeli. Ini mengidentifikasikan bahwa sebagian besar pelanggan dating
dengan tujuan mencari pengalaman baru, tetapi tidak semuanya melakukan
pembelian langsung.

Berdasarkan fenomena diatas, maka penulis tertarik untuk mengadakan
penelitian dengan judul, “Pengaruh Price Discount dan Store Atmosphere
Terhadap Impulse Buying Produk Siny-Siny dengan Hedonic Shopping
Motivation Sebagai Variabel Intervening di Kota Medan”

1.2 ldentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikan maka, dapat
diidentifikasi suatu masalah sebagai berikut :

1. Sebagian konsumen cenderung melakukan pembelian impulsif, sementara
lainnya lebih berhati-hati dalam memutuskan membeli produk.

2. Meskipun Price Discount menarik banyak konsumen, sebagian besar tidak
memperhatikan syarat dan ketentuan promosi secara rinci, yang bisa

mengurangi efektivitas program Promo.



3. Fasilitas dan penataan ulang sudah cukup baik, masih ada ruang untuk
meningkatkan kenyamanan dan pengalaman berbelanja yang lebih
menyenangkan bagi konsumen.

4. Banyak konsumen yang memiliki Hedonic Shopping Motivation, namun tidak
semua dari mereka akhirnya melakukan pembelian.

1.3 Batasan Masalah

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi keberlanjutan sebuah
perusahaan, namun agar pembahasan penelitian ini lebih terarah, maka diperlukan

Batasan-batasan. Oleh karena itu, penulis membatasi masalah pada Price

Discount, Store Atmosphere, Impulse Buying dan Hedonic Shopping Motivation

pada konsumen produk Siny-Siny cabang Jamin Ginting di kecamatan Medan

Baru dan cabang Nibung Raya di Kecamatan Medan Petisah.

1.4 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka yang menjadi permasalahan
dalam penelitian ini, yaitu :

1. Apakah ada pengaruh price discount berpengaruh terhadap Hedonic Shopping
Motivation produk Siny-Siny di Kota Medan?

2. Apakah ada pengaruh Store Atmosphere berpengaruh terhadap Hedonic
Shopping Motivation produk Siny-Siny di Kota Medan?

3. Apakah ada pengaruh Price Discount berpengaruh terhadap Impulse Buying
produk Siny-Siny di Kota Medan?

4. Apakah ada pengaruh Store Atmosphere berpengaruh terhadap Impulse Buying

produk Siny-Siny di Kota Medan?



Apakah ada pengaruh Impulse Buying berpengaru terhadap Hedonic Shopping
Motivation produk Siny-Siny di Kota Medan?

Apakah ada pengaruh Price Discount berpengaruh terhadap Hedonic Shopping
Motivation melalui Impulse Buying produk Siny-Siny di Kota Medan?

Apakah ada pengaruh Store Atmosphere berpengaruh terhadap Hedonic
Shopping Motivation melalui Impulse Buying produk Siny-Siny di Kota

Medan?

1.5 Tujuan Penelitian

Berdasarkan dari rumusan masalah di atas, tujuan penelitian penulis ini

adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh Price Discount terhadap Hedonic Shopping
Motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan.
Untuk mengetahui pengaruh Store Atmosphere terhadap Hedonic Shopping
Motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan.
Untuk mengetahui pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying pada

produk Siny-Siny di Kota Medan.

. Untuk mengetahui pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying pada

produk Siny-Siny di Kota Medan.

Untuk mengetahui pengaruh Impulse Buying terhadap Hedonic Shopping
Motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan.

Untuk mengetahui pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying melalui

Hedonic Shopping Motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan.

. Untuk mengetahui pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying

melalui Hedonic Shopping Motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan.
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1.6 Manfaat Penelitian
Pelaksanaan penelitian ini tidak hanya memberi manfaat bagi
mahasiswa/l, tetapi juga bermanfaat bagi perusahaan dan perguruan tinggi,
Adapun manfaat diadakannya penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini berharap memberikan pendukung bagi ilmu pengetahuan atau
teori yang berkaitan dengan Price Discount dan Store Atmosphere terhadap
Impulse Buying dengan Hedonic Shopping Motivation sebagai variabel
intervening selain penelitian ini dapat dijadikan referensi sebagai bahan
penelitian yang akan datang.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Peneliti
Penelitian ini memperdalam pengetahuannya didalam bidang manajemen
pemasaran khususnya berkaitan dengan Price Discount dan Store
Atmosphere terhadap Impulse Buying produk Siny-Siny dengan Hedonic
Shopping Motivation sebagai variabel intervening di Kota Medan, serta
mengimplementasikan materi dan teori yang sudah didapat selama
perkuliahan.
b. Bagi Perusahaan Terkait
Hasil dari penelitian ini dapat memberikan harapan sebagai bahan evaluasi
dan masukan perusahaan agar dapat meningkatkan Price Discount dan Store
Atmosphere terhadap Impulse Buying produk Siny-Siny dengan Hedonic

Shopping Motivation sebagai variabel intervening di Kota Medan.
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c. Bagi Akademik
Penelitian ini diharapkan bisa digunakan kepada peneliti selanjutnya sebagai
referensi atau literatur untuk penelitian yang dilakukan berkaitan dengan
Price Discount dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying dengan
Hedonic Shopping Motivation sebagai variabel intervening.

d. Bagi Penulis
Penelitian ini digunakan penulis untuk mencapai gelar sarjana S1 di
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
serta dapat mengembangkan, memperluas dan memperdalam pengetahuan
penulis.

e. Bagi Pembaca
Penelitian ini diharapkan bisa menambah wawasan dan memperluas
pengetahuan serta wawasan pembaca setelah membaca penelitian ini
khususnya berkaitan dengan Price Discount dan Store Atmosphere terhadap
Impulse Buying dengan Hedonic Shopping Motivation sebagai variabel

intervening.



BAB 2
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Impulse Buying
2.1.1.1 Pengertian Impulse Buying

Berdasarkan pendapat (Utami, 2017) pembelian impulsif dapat diartikan
sebagai keputusan membeli yang dilakukan pelanggan secara tiba-tiba tanpa
perencanaan sebelumnya ketika melihat suautu produk. Sementara itu, menurut
(Mowen & Minor, n.d.), menjelaskan bahwa Impulse Buying atau pembelian tidak
terencana adalah tindakan membeli yang tidak disadari sebelumnya sebagai hasil
dari pertimbangan tertentu, serta tidak didasarkan pada niat membeli sebelum
konsumen memasuki toko.

Impulse Buying dapat didefinisikan sebagai dorongan spontan yang
muncul secara mendadak dan kuat, mendorong seseorang untuk segera membeli
sesuatu tanpa adanya perencanaan sebelumnya atau mempertimbangkan
konsukuensinya secara mendalam. Produk yang sering dibeli secara impulsif
biasanya merupakan produk baru, seperti barang-barang dengan harga terjangkau
yang menarik perhatian secara tak terduga. (Kusumandaru, 2017).

Impulse Buying adalah suatu perilaku konsumen yang muncul Ketika
seseorang tertarik pada produk atau merek tertentu setelah melihatnya, biasanya
dipicu oleh rangsangan menarik yang ada di toko tersebut. Perilaku ini menjadi
salah satu bentuk pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. (Islami &

Yulistria, 2021)

12
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Dari pengertian tersebut dapat dismipulkan Impulse Buying (pembelian
impulsif) dapat diartikan sebagai keputusan membeli yang dilakukan konsumen
secara tiba-tiba dan tanpa perencanaan sebelumnya. Pembelian ini sering kali
dipicu oleh dorongan spontan setelah melihat produk yang menarik perhatian,
baik itu karena harga yang terjangkau, produk baru atau hal menarik lainnya yang
ada di toko. Pembelian impulsif ini umumnya terjadi tanpa niat sebelumnya dan
tidak mempertimbangkan konsekuensi secara mendalam, menjadikannya sebagai
bentuk pengambilann keputusan yang bersifat spontan dan tidak terencana.
2.1.1.2 Karakteristik Impulse Buying

Menurut (Rook, 1987) pembelian impulsif memiliki beberapa
karakterisktik sebagai berikut:

1. Spontanitas
Pembelian terjadi secara tiba-tiba, tanpa direncanakan, dan sering dipicu oleh
rangsangan visual di lokasi penjualan yang mendorong konsumen untuk
membeli segera.

2. Kekuatan, kompulsif dan intensitas
Motivasi yang mendorong konsumen untuk mengabaikan hal-hal lain dan
bertindak segera.

3. Kegairahan dan stimulasi
Keinginan yang mendalam untuk membeli, disertai dengan perasaan emosi
yang kuat dan sulit dikendalikan.

4. Ketidakpedulian terhadap konsukuensi
Tekanan untuk membeli dapat begitu kuat hingga konsumen mengabaikan

potensi akibat negatif yang mungkin timbul.
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Sedangkan menurut (Engel et al., 2006) terdapat beberapa karakteristik

penting yang membedakan tingkah laku konsumen yang impulsif dan tidak

impulsif yaitu sebagai berikut :

1.

Konsumen merasakan adanya suatu dorongan yang tiba-tiba dan spontan untuk

melakukan suatu tindakan yang berbeda dengan tingkah laku sebelumnya.

. Dorongan tiba-tiba untuk melakukan suatu pembelian menempatkan konsumen

dalam keadaan tidak seimbang secara psikologis, dimana konsumen tersebut
merasa kehilangan kendali untuk sementara waktu.

Konsumen akan mengalami konflik psikologis dan berusaha untuk
mengimbangi antara pemuasan kebutuhan langsung dan konsukuensi janka

Panjang dari pembelian.

. Konsumen akan mengurangi evaluasi kognitif dari produk.

Konsumen seringkali membeli secara impulsif tanpa memperlihatkan

konsumen yang akan datang.

2.1.1.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Impulse Buying

Menurut (Utami, 2017) adapun faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat

perilaku impulse buying antara lain adalah :

1.

Penggunaan daftar belanja

Daftar belanja berfungsi memandu konsumen dalam proses pembelian.
Meskipun demikian, sekitar 75% keputusan pembelian ternyata dibuat setelah
konsumen berada di toko. Ini mengindikasikan bahwa konsumen sering kali
membeli barang yang tidak ada dalam daftar belanja mereka, yang mengarah

pada perilaku impulsif.
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2. Pemilihan toko
Sebelum melakukan pembelian, konsumen cenderung memilih toko yang akan
mereka tuju. Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan ini termasuk
kemudahan akses menuju toko, keamanan akses, ketersediaan transportasi
umum, akses dari jalan utama, jam operasional toko yang panjang, kualitas
pelayanan, ketersediaan produk, penataan produk yang menarik, serta fasilitas
parkir yang cukup luas.

3. Pengaruh suasana toko
Astmosfer toko merujuk pada kombinasi berbagai elemen fisik di dalam toko,
seperti desain arsitektur, tata letak, penggunaan warna, pencahayaan, suhu
ruangan, musik dan aroma. Keseluruhan elemen ini membentuk persepsi
konsumen terhadap toko. Dengan menciptakan atmosfer yang sesuai, pengelola
toko berusaha menyampaikan informasi yang mempermudah konsumen dalam
berbelanja.

Menurut (Loudon & Laudon, 2007), terdapat dua faktor utama yang

memicu terjadinya Impulse Buying, yaitu :

1. Faktor internal, faktor internal berasal dari dalam diri individu, seperti
dorongan emosional atau kebutuhan mendadak sementara itu.

2. Faktor eksternal, faktor eksternal dipengaruhi oleh atribut produk dan strategi
pemasaran yang digunakan.

Selain itu, menurut (Solomon, 2011) terdapat beberapa faktor yang dapat

mempengaruhi rangsangan pembelian yang tidak terencana, yaitu:
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Product samples (contoh produk)

Ini mengacu pada segala hal yang berkaitan dengan produk yang ditawarkan
kepada konsumen, seperti kondisi produk, jenis produk, serta desain dan model
terbaru.

Elaborate package displays (kemasan/tampilan produk)

Bagian luar dari produk yang bertujuan untuk melindungi barang dari faktor
eksternal seperti cuaca, debu, atau benturan yang dapat merusak produk.

Place based media (lokasi/tempat media/toko)

Tempat di mana suatu usaha menjalankan operasionalnya dan menjual produk
kepada konsumen. Ini menjadi ruang di mana produk dipasarkan dan dijual.

In store promotional material (materi promosi dalam toko)

Berbagai upaya promosi yang dilakukan di dalam toko untuk menarik minat
konsumen, seperti memberikan potongan harga, menawarkan hadiah dalam

kemasan, atau memberikan penjelasan mendetail tentang produk yang dijual.

2.1.1.4 Indikator Impulse Buying

Menurut (Saodin, 2021) pembelian impusif dapat diukur berdasarkan

indikator-indikator seperti:

1.

Pembelian spontan

Merupakan kondisi di mana konsumen sering membeli barang tanpa ada
rencana sebelumnya.

Pembelian tanpa pertimbangan

Mengacu pada situasi ketika konsumen melakukan pembelian tanpa
mempertimbangkan dampaknya terlebih dahulu.

Ketidakmampuan menahan keinginan untuk berbelanja
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Terjadi ketika konsumen merasa terdorong untuk berbelanja akibat berbagai
faktor seperti tawaran menarik, kenyamanan, atau kemudahan yang diberikan
kepada konsumen, sehingga memunculkan keinginan berbelanja secara tiba-

tiba.

4. Pembelian tanpa rencana

Kondisi ini terjadi saat konsumen membeli suatu barang tanpa adanya niat atau
perencanaan sebelumnya.

Sementara menurut (Engel et al., 2006) mengemukakan ada lima

indikator penting yang membedakan tingkah laku konsumen yang impulsif dan

tidak impulsif. Adapun indikator tersebut :

1.

Konsumen merasakan adanya suatu dorongan yang tiba-tiba dan spontan untuk
melakukan suatu tindakan yang berbeda dengan tingkah laku sebelumnya.
Dorongan tiba-tiba untuk melakukan suatu pembelian menempatkan konsumen
dalam keadaan tidak seimbang secara psikologis, di mana konsumen tersebut
merasa kehilangan kendali untuk sementara waktu.

Konsumen akan mengalami  konflik psikologis dan berusaha untuk
mengimbangi antara pemuasan kebutuhan langsung dan konsukuensi jangka

panjang dari pembelian.

. Konsumen akan mengurangi evaluasi kognitif dari produk.

Konsumen seringkali membeli secara impulsif tanpa memperlihatkan

konsukuensi yang akan datang.
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2.1.2 Price Discount
2.1.2.1 Pengertian Price Discount

Menurut (Tjiptono, 2016) potongan harga adalah pengurangan harga
yang diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai bentuk apresiasi atas
aktivitas tertentu yang dilakukan oleh pembeli. Pemberian potongan harga ini
biasanya dilakukan karena pembeli dianggap memiliki nilai atau keuntungan bagi
penjual.

Price Discount atau potongan harga dapat didefinisikan sebagai bentuk
pengurangan harga yang diberikan kepada konsumen dari harga asli suatu produk.
Potongan harga ini ditawarkan oleh penjual dalam periode tertentu, sehingga
konsumen bisa memperoleh barang tersebut dengan harga yang lebih murah
dibandingkan harga normalnya (Suhendi & Sari, 2022).

Diskon harga adalah pengurangan harga dari nilai normal suatu produk
yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen. Diskon harga termasuk
dalam strategi promosi penjualan yang sering digunakan perusahaan untuk
meningkatkan jumlah pembelian konsumen maupun menarik pelanggan baru.
Secara logis, keberadaan diskon harga membuat konsumen merasa dapat membeli
lebih banyak barang dengan biaya yang lebih rendah. Hal ini secara tidak
langsung memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian (Azam &
Sukandani, 2020).

Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa Price
Discount (potongan harga) merupakan pengurangan harga yang diberikan oleh
penjual kepada konsumen sebagai bentuk apresiasi atau untuk mendorong

pembelian. Potongan harga ini biasanya diberikan dalam periode tertentu, dengan
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tujuan menarik minat konsumen dan meningkatkan jumlah pembelian. Strategi ini

dapat membuat konsumen merasa mendapatkan keuntungan dengan membeli

produk dengan harga yang lebih rendah, yang pada akhirnya memotivasi mereka

untuk membeli lebih banyak barang atau menarik pelanggan baru.

2.1.2.2 Jenis-jenis Price Discount

Saat ini, banyak perusahaan yang menerapkan berbagai jenis diskon atau

potongan harga sebagai strategi untuk menarik perhatian pelanggan serta

mendorong mereka untuk segera melakukan pembelian dan pembayaran. Menurut

(Kotler & Keller, 2013) ada lima macam diskon atau potongan harga, yaitu :

1.

Potongan harga tunai

Pengurangan harga yang diberikan kepada pembeli yang segera melunasi
tagihannya.

Potongan kuantitas

Potongan harga untuk pembelian dalam jumlah besar, sering kali diberlakukan
untuk harga grup atau pembelian dalam volume besar.

Potongan harga fungsional

Juga dikenal sebagai diskon perdagangan, ini diberikan oleh produsen kepada
anggota saluran distribusi yang menjalakan tugas tertentu, seperti penyimpanan

atau distribusi produk.

. Potongan harga musiman

Diskon yang diberikan kepada pembeli yang membeli barang di luar periode
musim tertentu, biasanya untuk merangsang penjualan pada waktu yang kurang
popular.

Potongan harga
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Pengurangan harga yang diberikan langsung dari harga normal atau harga yang

tertera dalam daftar harga.

Sedangkan menurut (Cannon et al., 2008) ada empat jenis diskon harga
yang di umumnya dapat diterapkan yaitu :

1. Quantity discount (diskon kuantitas) yaitu potongan harga yang diberikan
untuk mendorong pelanggan membeli dalam jumlah besar. Dengan cara ini,
penjual bisa meningkatkan volume penjualannya atau mengurangi biaya
distribusi. Diskon kuantitas terbagi menjadi dua jenis, yaitu :

a. Diskon kuantitas kumulatif : Diberikan berdasarkan total pembelian dalam
periode tertentu, seperti satu tahun, dengan potongan harga yang meningkat
seiring bertambahnya jumlah pembelian. Hal ini mendorong pelanggan
untuk terus bertransaksi dalam jumlah lebih besar.

b. Diskon kuantitas Nirkumulatif : Berlaku hanya untuk pembelian dalam
jumlah besar dalam satu transaksi saja. Potongan harga ini memberikan
insentif untuk membeli lebih banyak, tetapi tidak mengikat pembeli untuk
transaksi berikutnya.

2. Seasonal discount (diskon musiman) adalah potongan harga yang diberikan
untuk mendorong pembeli membeli barang lebih awal dari yang diperlukan,
misalnya untuk persediaan musiman. Strategi ini juga membantu meratakan
distribusi  penjualan sepanjang tahun dan memungkinkan kelancaran
operasional.

3. Cash discount (diskon tunai) merupakan potongan harga yang ditawarkan
untuk mendorong pembeli melakukan pembayaran lebih cepat. Diskon ini

biasanya berlaku dalam jangka waktu tertentu, di mana pelangan bisa
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mendapatkan harga lebih rendah jika membayar dalam periode yang
ditentukan. Jika pembayaran dilakukan setelah jangka waktu diskon berakhir,
maka harga penuh yang harus dibayar.

Diskon fungsional (diskon dagang) adalah potongan harga yang diberikan
oleh produsen kepada anggota saluran distribusi yang menjalankan fungsi-
fungsi tertentu, seperti menjual, menyimpan, atau melakukan pencatatan

produk.

2.1.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Price Discount

Menurut (Saladin, 2003) ada beberapa faktor yang menyebabkan

perusahaan memberikan diskon kepada produk yang dijualnya, yaitu :

1.

Kelebihan kapasitas

Perusahaan yang memiliki persediaan barang berlebih atau stok yang tidak
terjual dalam jumlah banyak akan menawarkan diskon untuk mengurangi
kelebihan tersebut.

Merosotnya bagian pasar akibat kian ketatnya persaingan

Dengan semakin banyaknya pesaing yang menjual produk serupa, harga yang
bervariasi antar perusahaan sering kali menjadi cara untuk menarik konsumen
dan mendapatkan bagian dari pasar yang sama.

Serta mengunggulkan pasar melaluibayaran yang lebih rendah

Diskon dapat menjadi salah satu strategi bagi perushaan untuk meraih
keunggulan kompetitif. Banyak konsumen yang cenderung sensitif terhadap
harga, sehingga memberikan potongan harga memungkinkan perusahaan unruk
menawarkan produk dengan harga yang lebih terjangkau dan menciptakan nilai

lebih di mata kosumen.
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Menurut (Rewoldt, 1987) faktor-faktor pemberian diskon harga adalah

sebagai berikut :

1.

2.

Untuk mengikat pembeli.
Menguntungkan beberapa pelanggan.

Memberikan nilai ekonomis kepada masyarakat.

. Merubah pola pemberian.

Memancing pembeli untuk membeli dalam kuantitas besar.

Sedangkan menurut (Kotler & Keller, 2013) berpendapat harga diskon

diberikan karena beberapa faktor, yaitu :

1.

2.

4.

5.

Barang akan segera digantikan oleh model yang lebih baru.

Ada yang tidak beres dengan produk ini, sehingga mengalami kesulitan saat
menjualnya.

Perusahaan mengalami masalah keuangan yang gawat.

Harga akan turun lebih jauh lagi apabila harus menunggu lebih lama.

Produk oleh perusahaan diturunkan.

2.1.2.4 Indikator Price Discount

Adapun indikator Price Discount menurut (Sutisna, 2012) dibagi menjadi

tiga, antara lain :

1.

Besarnya potongan harga

Tingkat atau presentase diskon yang diberikan pada suatu produk selama
periode tertentu.

Masa potongan harga

Durasi atau rentang waktu di mana diskon tersebut berlaku.

Jenis produk yang mendapatkan potongan harga.
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Ragaram atau variasi produk yang termasuk dalam program diskon.
Sedangkan menurut (Kotler & Keller, 2013) indikator Price Discount
(potongan harga) adalah :
1. Daftar diskon
2. Periode diskon
3. Harga menjadi murah
4. Kesesuaian harga
5. Manfaat diskon
6. Harga lebih terjangkau
7. Kualitas produk diskon
8. Harga bersaing
9. Syarat pembayaran
10. Transaksi cepat
2.1.3 Store Atmosphere
2.1.3.1 Pengertian Store Atmosphere
Menurut (Kotler & Keller, 2013), Store Atmosphere dapat diartikan
sebagai salah satu strategi yang dimiliki oleh sebuah toko untuk menarik
pelanggan. Setiap toko memiliki tata letak fisik yang dapat mempermudah atau
justru menyulitkan konsumen dalam menjelajahi area didalamnya. Oleh karena
itu, toko perlu menciptakan suasana yang dirancang secara strategis agar sesuai
dengan pasar sasaran dan mampu menarik konsumen untuk membeli.
Suasana toko atau yang dikenal dengan Store Atmosphere merujuk pada
berbagai elemen fisik yang ada di dalam toko yang mampu memengaruhi emosi

dan persepsi konsumen. Elemen-elemen ini berperan dalam menciptakan citra
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toko yang menarik dan pada akhirnya, dapat mendorong minat konsumen untuk
melakukan pembelian (Triono & Fourgoniah, 2024).

Store Atmosphere atau suasana toko merupakan salah satu faktor yang
mampu untuk menarik perhatian pelanggan. Dengan adanya suasana toko yang
baik, perusahaan dapat menarik pelanggan untuk berkunjung dan melakukan
pembelian (Utami, 2017).

Pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa Store Atmosphere (suasana
toko) adalah faktor penting yang dapat memengaruhi persepsi konsumen. Suasana
toko yang dirancang dengan baikdan sesuai dengan pasar sasaran dapat
menciptakan pengalaman yang menarik dan menyenangkan, elemen-elemen fisik
di dalam toko, seperti tata letak, pencahayaan, dan desain, berperan dalam
memengaruhi konsumen, sehingga mampu menarik perhatian mereka untuk
berkunjung dan melakukan pembelian.
2.1.3.2 Tujuan Penerapan Store Atmosphere

Setiap elemen yang diterapkan dalam sebuah toko tentunya memiliki
tujuan tertentu, termasuk Store Atmosphere. Penerapan Store Atmosphere
bertujuan untuk mencapai berbagai hasil yang diinginkan. Menurut (Sutisna,
2012), Store Atmosphere memiliki tujuan untuk memengaruhi kondisi emosional
konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong atau memengaruhi keputusan
pembelian. Kondisi emosional ini dapat menimbulkan dua jenis perasaan, yaitu
perasaan senang serta dorongan untuk berbelanja.

Sedangkan menurut (Arianty, 2022), penggunaan Store Atmosphere
mempunyai sejumlah tujuan, antara lain bahwa penampilan eceran toko

membantu menentukan citra toko dan memposisikan eceran toko dalam benak
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konsumen, serta bahwa tata letak toko yang efektif tidak hanya akan menjamin
kenyamanan dan kemudahan melainkan juga mempunyai pengaruh yang besar
pada pola lalu-lintas pelanggan dan perilaku berbelanja.
2.1.3.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Store Atmosphere
Menurut (Simamora, 2003) faktor yang berpengaruh dalam menciptakan
store atmosphere terdiri dari dua faktor yaitu :
1. Sight appeal
Penglihatan merupakan indra yang paling dominan dalam memberikan
infrmasi kepada manusia. Karena itu, pengusaha perlu memperhatikan faktor
ini sebagai unsur penting dalam menarik minat konsumen. Daya tarik visual
merujuk pada penyebaran rangsangan yang membangun hubungan visual
dengan objek yang dilihat. Beberapa elemen visual utama yang dapat
dimanfaatkan oleh penjual untuk menarik perhatian konsumen adalah ukuran,
bentuk dan warna.
2. Sound appeal
Suara memiliki peran penting dalam membentuk suasana toko, baik untuk
menciptakan suasana yang lebih baik hidup ataupun sebaliknya. Untuk
menciptakan atmosfer yang mendorong konsumen melakukan pembelian,
penjual dapat menggunakan daya tarik suara dengan berbagai metode. Suara
dapat berfungsi untuk membangun suasana, menarik perhatian, atau
menyampaikan informasi.
Menurut (Lamb et al., 2001), terdapat beberapa faktor yang
memengaruhi terbentuknya suasana toko, yaitu :

1. Jenis karyawan dan kepadatan
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Karakteristik umum karyawan seperti kerapian, pengetahuan, dan keramahan
memainkan peran penting dalam menciptakan suasana yang diinginkan di
dalam toko.

. Jenis barang dagangan dan kepadatan

Tipe produk yang ditawarkan, cara menyajikannya, dan tata letak barang
dagangan di toko sangat menentukan suasana yang ingin dibangun oleh
pemilik usaha.

. Jenis perlengkapan tetap dan kepadatan

Perlengkapan tetap harus selaras dengan tema yang telah dirancang sejak awal.
Pemilihan furnitur dan perlatan di dalam toko perlu disesuaikan untuk
mendukung suasana yang diinginkan.

. Bunyi atau suara

Music dapat memengaruhi perilaku pelanggan secara positif maupun negatif.
Music yang sesuai dapat membuat konsumen merasa nyaman, menghabiskan
lebih banyak waktu di toko, dan membeli lebih banyak barang. Sebaliknya,
music yang tidak sesuai dapat membuat pelanggan cepat meninggalkan toko.
Selain itu, musik juga dapat digunakan untuk mengatur alur pengunjung,
menciptakan citra toko, dan menarik perhatian pembeli.

. Aroma

Bau atau aroma tertentu dapat memberikan efek positif atau negatif pada
pengalaman berbelanja.

. Faktor visual

Warna memiliki pengaruh besar dalam menciptakan suasana dan menarik

perhatian. Warna seperti biru, hijau, dan ungu dapat menciptakan kesan elegan,
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bersih, dan memberikan ilusi ruang yang lebih luas. Selain itu, pencahayaan
yang tepat juga sangat penting. Pencahayaan yang memadai dapat
meningkatkan kenyamanan pelanggan dan mendorong mereka untuk lebih
lama berada di dalam toko.
Menurut (Tjiptono, 2014), dalam menciptakan Store Atmosphere,

terdapat beberapa faktor yang sangat memengaruhi, diantaranya :

1. Perencanaan spasial
Faktor ini mencakup elemen-elemen seperti proporsi, simetri, tekstur, dan
warna yang perlu dirancang dengan cermat untuk merangsang respons
intelektual dan emosional dari pengunjung atau konsumen. Respons ini akan
tercermin dalam kualitas visual yang dirasakan.

2. Perencanaan ruangan
Aspek ini berkaitan dengan desain interior dan arsitektur, yang meliputi
penataan furnitur dan perlengkapan dalam ruangan, serta perencanaan alur
sirkulasi yang memadai agar pengunjung merasa nyaman.

3. Perlengkapan/perabotan
Perlengkapan atau perabotan memiliki beberapa peran penting, seperti
melindungi barang-barang kecil yang bernilai, berfungsi sebagai pajangan,
memberi kesan sambutan bagi pelanggan, serta menunjukkan status sosial
pemilik atau pengguna.

4. Tata cahaya
Dalam merancang pencahayaan, beberapa hal yang harus dipertimbangkan

adalah cahaya alami di siang hari, jenis cahaya, sifat aktivitas yang dilakukan
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di dalam ruangan, persepsi penyedia jasa, ketajaman penglihatan, serta suasana
yang ingin diciptakan.
5. Warna
Warna dianggap memiliki makna dan Bahasa tersendiri yang dapat memicu
perasaan dan emosi tertentu.
6. Pesan-pesan yang disampaikan secara grafis
Aspek ini berkaitan dengan elemen visual yang ditampilkan, seperti pemilihan
bentuk fisik, warna, pencahayaan, serta desain simbol atau tanda yang
digunakan untuk menyampaikan pesan secara efektif kepada pengunjung.
2.1.3.4 Indikator Store Atmosphere
Indikator Store Atmosphere terdiri dari berbagai elemen yang secara
keseluruhan memegaruhi suasana toko yang ingin diciptakan. Menurut (Berman
& Evans, 2014), indikator Store Atmosphere terdiri dari :
1. Bagian luar toko
Bagian ini mencerminkan keseluruhan tampilan fisik luar toko yang
berkonstribusi dalam membangun daya tarik bagi pelanggan. Beberapa aspek
yang termasuk dalam elemen ini antara lain fasad toko, pintu masuk, area
parkir, serta dimensi tinggi dan luas bangunan.
2. Bagian dalam toko
Elemen ini berkaitan dengan suasana di dalam toko yang memberikan
pengalaman berbelanja yang nyaman dan menyenangkan bagi pelanggan.
Faktor-faktor yang dapat menciptakan kenyamanan ini meliputi pemilihan
warna dinding dan lantai, suhu ruangan, keramahan staf penjualan, serta

tingkat kebersihan toko.
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3. Tata letak toko
Tata letak toko mencakup perencanaan lokasi dan pengaturan barang dagangan
serta fasilitas toko. Elemen ini melibatkan strategi dalam mengelompokkan
produk, mengatur alur lalu lintas pelanggan, menata Lorong-lorong, serta
mengalokasikan ruang untuk berbagai kebutuhan toko.

4. Tanda-tanda informasi
Elemen ini berkaitan dengan berbagai informasi yang disajikan kepada
pelanggan selama berbelanja. Contohnya adalah penempatan rak, tanda
promosi khusus, poster, serta tampilan produk yang dirancang untuk
memudahkan pelanggan dalam memperoleh informasi mengenai produk yang
tersedia.

Sedangkan menurut (Evans & Barry, 2004) mengungkapkan bahwa ada

beberapa indikator yang mempengaruhi suasana toko, di antaranya:

1. Exterior
Bagian luar toko, atau store exterior, menggambarkan kekuatan dan karakter
perusahaan serta aktivitas yang terjadi di dalamnya. Selain itu, bagian ini juga
berperan dalam membangun rasa percaya dan goodwill di kalangan konsumen,
serta ,menjadi identitas atau serta menjadi identitas atau simbol pengenal toko.

2. Interior
Desain interior suatu toko harus direncanakan untuk mendukung visual
merchandising secara maksimal. Meskipun iklan dapat menarik konsumen
untuk datang, yang lebih penting adalah tampilan produk di dalam toko, karena
hal inilah yang berperan besar dalam mendorong penjualan setelah konsumen

berada di toko.
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3. Layout ruangan (tata letak toko)

Tata letak toko, atau layout, merupakan rancangan yang menentukan
penempatan area dan pengaturan jalur atau lorong di dalam toko. Penataan ini
bertujuan untuk memastikan ruang yang cukup bagi konsumen untuk bergerak
dengan nyaman di dalamnya.

4. Interior point of interest display
Tata letak toko juga mencakup pengaturan ruang yang dirancang untuk
menarik perhatian konsumen, dengan menyediakan jalur yang lebar dan mudah
dilalui, guna memfasilitasi interaksi konsumen dengan produk di toko.

Selain itu, menurut (Intan et al., 2023) indikator yang digunakan :

1. Bagian depan meliputi papan nama, pintu masuk dan konstruksi bangunan
menarik, papan nama terlihat jelas oleh pejalan kaki dan pengendara
kendaraan, pintu masuk memadai mulai dari jumlah, jenis bahan, dan lebih
pintu masuk Tinggi dan luas dapat terkesan luas. Lingkungan sekitar kondusif,
serta tempat parkir luas, aman dan mempunyai jarak yang dekat.

2. Bagian dalam, yaitu pencahaaan & pewarnaan yang cukup, pemilihan lantai
yang sesuai. Penampilan perabotan sesuai dengan utilitas dan estetika. Udara
sesuai dengan kondisi dan kapasitas dalam ruangan. Karyawan sopan, ramah,
berpenampilan menarik dan mempunyai pengetahuan cukup mengenai produk.
Pengelola kebersihan baik serta menyediakan fasiltas pembayaran kartu kredit,
debit, diskon, atau voucher, dan hiburan seperti music.

3. Layout, adalah dekorasi jenis bahan dan barang yang digunakan berdasarkan

tema, ciri khas, dan kesesuaian tren yang dimintai saat ini. Ruangan penjualan,
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ruangan barang dagangan, ruangan karyawan dan ruangan pelanggan
dialokasikan dengan baik. Kemudahan mencari penawaran serta pergerakan
yang mudah dalam melakukan pembelian.

2.1.4 Hedonic Shopping Motivation

2.1.4.1 Pengertian Hedonic Shopping Motivation

Menurut (Utami, 2017), motivasi belanja hedonis (Hedonic Shopping
Motivation) merupakan dorongan dalam perlaku konsumen untuk berbelanja, baik
secara sadar maupun tanpa disadari (refleks). Motivasi ini umunya dipengaruhi
oleh faktor subjektif atau emosional dengan tujuan memperoleh kesenangan.

Dorongan berbelanja yang bersifat hedonis atau Hedonic Shopping
Motivation adalah motivasi berbelanja yang didasari oleh keinginan untuk
mencari kebahagian. Aktivitas ini sering dilakukan untuk menghilangkan rasa
penat, melupakan berbagai masalah serta menjalin interkasi dengan banyak orang.
Selain itu, berbelanja dengan motivasi hedonis juga memberikan peluang untuk
memperoleh pengalaman pribadi maupun sosial yang menyenangkan (Yusliani &
Sari, 2024).

Motivasi belanja hedonis atau Hedonic Shopping Motivation merujuk
pada dorongan emosional yang mendorong konsumen untuk berbelanja bukan
sekedar memenuhi kebutuhan dasar. Dorongan ini sering kali muncul secara
spontan, memicu pembelian yang tidak direncanakan, dan memberikan kepuasan
emosional tersendiri (Prasiwy et al., 2023).

Jadi jika ditarik kesimpulan, Hedonic Shopping Motivation (motivasi
belanja hedonis) adalah dorongan emosional yang mendorong konsumen untuk

berbelanja untuk mencari kesenangan dan kepuasan pribadi. Motivasi ini sering
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kali dipicu oleh faktor subjektif atau emosional dan dapat muncul secara spontan,
sehingga menyebabkan pembelian yang tidak direncanakan. Berbelanja dengan
motivasi hedonis juga dapat memberikan pengalaman yang menyenangkan, baik
secara pribadi maupun sosial, serta membantu mengurangi stress atau masalah
yang sedang dihadapi.
2.1.4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Hedonic Shopping
Motivation
Menurut (Solomon, 2011) perilaku hedonis yang dimiliki konsumen
didorong dengan adanya motif yang kuat. Motif tersebut antara lain :
1. Social experience
Pusat perbelanjaan atau department store Kkini berfungsi sebagai pengganti
tempat umum, seperti alun-alun atau taman bermain, yang menjadi lokasi
utama bagi masyarakat untuk berkumpul dan bersosialisasi.
2. Sharing of common interest
Toko sering kali menyediakan produk-produk tertentu yang dapat
menghubungkan orang-orang dengan minat yang serupa untuk saling
berinterkasi.
3. Interpersonal attraction
Pusat perbelanjaan menjadi tempat umum yang sering digunakan untuk

berkumpul, terutama bagi kalangan remaja untuk bertemu dan berinteraksi.

4. |nstant status
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Sebagaimana diketahui oleh penjual, beberapa individu merasa puas dengan
pengalaman berbelanja meskipun mereka tidak berniat untuk membeli barang
apapun.

5. The thrill of the hunt
Beberapa konsumen menikmati proses pencarian barang atau jasa yang meeka
inginkan, bahkan sebelum melakukan pembelian. Dengan pengetahuan yang
mereka miliki tentang berbagai lokasi perbelanjaan, mereka dapat dengan
mudah mencari dan menemukan barang atau jasa yang sesuai dengan
kebutuhan mereka.

Menurut (Arnold & Reynolds, 2003), terdapat enam faktor yang

memotivasi seseorang untuk berbelanja secara hedonis, yaitu :

1. Shopping for adventure
Yang menggambarkan aktivitas belanja sebagai cara untuk memperoleh
pengalaman baru dan menarik.

2. Social shopping
Di mana individu menikmati berbelanja sebagai kesempatan untuk
bersosialisasi dengan orang lain. Dalam proses ini, mereka memperoleh
informasi lebih banyak mengenai produk yang diminati melalui interaksi
sosial.

3. Grafication shopping
Yang muncul dari keyakinan bahwa belanja dapat menjadi cara untuk
mengurangi tekanan memperbaki suasana hati, atau mengalihkan perhatian dari
masalah yang sedang dihadapi.

4. Shopping idea



34

Yang berlandaskan rasa ingin tahu terhadap perkembangan produk terbarua
atau inovasi di pasar. Belanja dianggap sebagai sarana untuk tetap mengikuti
tren atau gaya terkini, sering kali dipengaruhi oleh promosi yang dilakukan
oleh perusahaan.

5. Role shopping
Di mana individu merasa puas dan bahagia ketika berbelanja untuk orang lain.
Aktivitas ini memberikan kesenangan tersendiri karena mereka merasa telah
memberikan sesuatu yang berarti bagi orang lain.

6. Value shopping
Yang berfokus pada kesenangan dalam menemukan keuntungan saat
berbelanja, seperti diskon atau harga yang lebih murah. Komsumen
menganggap pencarian potongan harga sebagai tantangan yang memberikan
kepuasan tersendiri.

Menurut Hausman, et al dalam (Sekarsari, 2013), mengidentifikasi ada

enam faktor Hedonic Shopping Motivation, yaitu sebagai berikut:

1. Mencari kesenangan baru, konsumen berbelanja untuk mencari pengalaman
yang menyenangkan.

2. Memuaskan rasa ingin tahu, konsumen berbelanja untuk memuaskan keinginan
berbelanja.

3. Pengalaman baru, konsumen berbelanja untuk memuaskan keinginan
berbelanja.

4. Bertemu dengan orang lain, konsumen berbelanja untuk berinteraksi dengan
orang lain.

5. Mencari hiburan, konsumen berbelanja untuk menghibur diri.



6.

35

Melupakan persoalan, konsumen berbelanja untuk menghilangkan persoalan

yang dihadapi.

2.1.4.3 Indikator Hedonic Shopping Motivation

Menurut (Utami, 2017) ada 6 indikator motivasi berbelanja hedonis

berikut penjelasannya :

1.

Adventure shopping

Banyak konsumen berbelanja karena merasa tertarik oleh pengalaman
berbelanja yang dapat mmemicuu semangat dan memberikan mereka sensasi
memiliki ruang pribadi tersendiri.

Social shopping

Bagi sebagian besar konsumen, kesenangan berbelanja lebih terasa ketika
mereka melakukannya bersama keluarga atau tman-teman mereka.
Gratification shopping

Berbelanja menjadi cara bagi beberapa orang untuk meredam stress,
memperbaiki suasana hati yang buruk, atau sekedar mencari sesuatu yang

menyenangkan untuk dilakukan guna mengalihkan perhatian dari masalah.

. Idea shopping

Ini merujuk pada aktivitas berbelanja untuk mengikuti tren, mencoba produk
baru, atau mencari inovasi terkini

Role shopping

Sebagian konsumen lebih menikmati berbelanja untuk orang lain dibandingkan
untuk dirinya sendiri, karena merasa hal tersebut memberikan kebahagiaan
tersendiri.

Value shopping
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Belanja yang di anggap sebagai aktivitas untuk menawarkan harga, mencari
diskon atau memperoleh produk dengan harga yang lebih terjangkau.
Menurut (Utami, 2017) indikator Hedonic Shopping Motivation dapat
dilihat dari beberapa aspek, yaitu :
1. Aktivitas berbelanja menjadi pengalaman yang sangat menyenangkan
2. Berbelanja sering digunakan sebagai cara untuk menghilangkan rasa bosan
3. Konsumen cenderung menikmati kegiatan berbelanja untuk memenuhi
kebutuhan pribadi mereka
4. Konsumen lebih memilih tempat berbelanja yang menawarkan promosi,
diskon, atau harga yang terjangkau
5. Kepercayaan dalam aktivitas belanja biasanya terbangun ketika mereka
melakukannya bersama keluarga atau teman
6. Konsumen yang melakukan kegiatan belanja biasanya tertarik mengikuti tren
terkini.
2.2 Kerangka Berpikir Konseptual
2.2.1 Pengaruh Price Discount terhadap Hedonic Shopping Motivation
Studi mengenai persepsi Price Discount terhadap Hedonic Shopping
Motivation menyatakan bahwa Price Discount dapat meningkatkan perasaan
hedonic kepada pelanggan Carrefour di Surakarta. Nilai hedonic yang dirasakan
oleh pelanggan Carrefour akan muncul di saat pelanggan merasakan kesenangan
saat berbelanja ketika melihat diskon harga (Price Discount) melalui harga paket
hemat (Lestari, 2018).
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Noviasih et al., 2021) yang

menyatakan bahwa Price Discount tidak berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap Hedonic Shopping Motivation. Yaitu tidak terdapat pengaruh antara
potongan harga terhadap motivasi belanja hedonis pada para konsumen aplikasi
shopee di Yogyakarta.

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Rosdiana
& Abdurrahman, 2023); (Kusumawardhani et al., 2023); (Anggarwati et al.,
2023); (Ayu et al., 2024) dan (Yulianti & Darmayanti, 2020) The test results
showed that the discount had a significant postivisme effect on hedonic shopping
motivation.
2.2.2 Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Hedonic Shopping Motivation

Menurut penelitian (Nartanti & Gunawan, 2025), menyatakan bahwa
Store Atmosphere yang menarik dapat meningkatkan Hedonic Shopping
Motivation. Store Atmosphere, yang menyenangkan membuat konsumen merasa
betah dan ingin menghabiskan lebih banyak waktu di toko, sehingga menciptakan
pengalaman kunjungan yang positif, serta Store Atmosphere akan memainkan
peran penting dalam menciptakan konsumen untuk melakukan pembelian.

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Giovanni
& Bernarto, 2023); (Mamuaya, 2018); (Harjadi et al., 2021); (Kholis et al., 2023)
dan (Anggriani et al., 2020) The test results showed that the store atmosphere
hada significant positive effect on hedonic shopping motivation.
2.2.3 Pengaruh Price Discount Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Isnaini & Rahmidani,
2021), hasil pengujian untuk Price Discount terhadap Impulse Buying, diketahui
bahwa variabel Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying.

Menurut (Andriany & Arda, 2019) Price Discount mempengaruhi pembelian



38

impulsif konsumen shopee di Kota Medan. konsumen cenderung membeli sering
membeli produk tanpa direncanakan sebelumnya dan pengaruh promosi terhadap
pembelian impulsif. Salah satu bentuk promosi yang dapat mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian impulsif yaitu Price Discount.

Penelitian ini didukung oleh penelitian (Saputro, 2019), (Ariyanti &
Purba, 2023) dan (Jamjuri et al., 2022) potongan harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Impulse Buying. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian
(Maidah & Sari, 2022) menyatakan bahwa Price Discount mempengaruhi Impulse
Buying. Dengan memberikan potongan harga untuk pembelian dalam jumlah
tertentu atau pada periode tertentu, merek ERIGO berhasil menarik minat banyak
anak muda saat ini. Strategi ini tidak hanya memperkuat daya saing ERIGO di
tengah persaingan industi, tetapi juga mendorong peningkatan pembelian impulsif
di kalangan konsumen ERIGO Apparel yang berada di Sidoarjo.
2.2.4 Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan pendapat (Utami, 2017), pembelian impulsif dapat terjadi
karena adanya pengaruh dari suasana tempat belanja. Dorongan tersebut
merupakan hasil pengaturan suasana lingkungan toko yang dirancang secara
khusus oleh pemasar untuk menciptakan daya tarik fisik pada toko (Rosyida &
Anjarwati, 2016). Store Atmosphere memiliki pengaruh yang kuat terhadap
perilaku Impulse Buying. Suasana toko yang nyaman akan membuat konsumen
merasa betah dan menghabiskan waktu lebih lama di dalamnya. Semakin lama
dan sering konsumen berada di toko, semakin besar kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian impulsif. Suasana yang menyenangkan juga dapat

mendorong konsumen untuk melihat-lihat produk yang tersedia, yang kemudian
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meningkatkan kecendrungan mereka untuk membeli secara impulsif (Supriono,
2018).

Menurut penelitian (Ariyanti & Purba, 2023) pelanggan cenderung lebih
rentan terhadap pembelian imulsif saat berada di lingkungan toko yang menarik.
Oleh karena itu, Store Atmosphere menjadi faktor penting yang dapat
mempengaruhi impulse buying di suatu toko. Suasana toko yang lebih baik
memiliki dampak yang signifikan pada peningkatan tingkat pembelian impulsif.
Hal ini juga didukung oleh penelitian (Isnaini & Rahmidani, 2021) dan (Herdiany
et al., 2022) yang menunjukkan bahwa Store Atmosphere berpengaruh terhadap
Impulse Buying.

2.2.5 Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying

Terdapat hubungan antara Hedonic Shopping Motivation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulse Buying dalam penelitian (Gamaya &
Suardana, 2024). Menurut penelitian (Novyantari et al., 2024) telah dikemukakan
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara
Hedonic Shopping Motivation dengan Impulse Buying pada e-commerce
Tokopedia di Denpasar. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat motivasi belanja
yang bersifat hedonis, maka semakin besar pula konsumen melakukan pembelian
impulsif di platform tersebut.

Saat berbelanja, konsumen sering kali dipengaruhi oleh emosi positif
yang mendorong mereka untuk membeli produk tanpa perencanaan sebelumnya,
atau yang dikenal sebagai pembelian impulsif. Selain itu, konsumen juga
cenderung melakukan aktivitas belanja secara berlebihan guna memperoleh

kepuasan pribadi. (Edwin dan japarinto,2010) dalam (Fortuna & Zaini, 2021).
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Dalam penelitian (Pranggabayu & Anik, 2022) dengan judul pengaruh Hedonic
Shopping Motivation dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying (studi pada
pengunjung miniso tunjung plaza). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa Store
Atmosphere berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada pengunjung
miniso Tunjung plaza. Individu yang terdorong oleh oleh motivasi hedonis dalam
berbelanja cenderung lebih mudah melakukan pembelian secara spontan,
sebagaimana yang terjadi pada pengunjung miniso Tunjungan Plaza.
2.2.6 Hedonic Shopping Motivation Memediasi Pengaruh Price Discount
Terhadap Impulse Buying

Price Discount dan Hedonic Shopping Motivation secara bersamaan
berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen
Tokopedia. Korelasi yang dimiliki oleh Price Discount dan Hedonic Shopping
Motivation berada pada kategori yang kuat dalam memberikan pengaruh. Semakin
baiknya Price Discount dan semakin meningkatnya Hedonic Shopping Motivation
maka semakin tinggi juga dorongan terjadinya Impulse Buying , dan sebaliknya
(Prasiwy et al., 2023).

Penelitian ini juga dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Anggarwati et al.,
2023); (Ayu et al., 2024); (Kusumawardhani et al., 2023) dan (Rosdiana &
Abdurrahman, 2023) The test result showed that the discount had a significant
positive effect on impulse buying with hedonic shopping motivation.
2.2.7 Hedonic Shopping Motivation Memediasi Pengaruh Store

Atmosphere Terhadap Impulse Buying
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan (Mahalia & Martha, 2025),

maka dari itu peneliti meyimpulkan bahwa Hedonic Shopping Motivation



41

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. Kemudian Store
Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada
Makeup Bliss Padang. Kesimpulan dari penelitian ini, dengan mengimbangi
Hedonic Shopping Motivation serta Store Atmosphere agar dapat meningkatkan
Impulse Buying.

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Giovanni
& Bernarto, 2023); (Mamuaya, 2018); (Kholis et al., 2023) dan (Anggriani et al.,
2020) The test results showed that the store atmosphere had a significant positive
effect on impulse buying with hedonic shopping motivation.

Kerangka pada penelitian dapat dilihat dari gambar dibawah ini :

Price Discount

Hedonic Shopping
Motivation

Impulse Buying

Store Atmosphere

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

2.3 Hipotesis

Berdasarkan uraian kerangka diatas, maka dapat merumuskan hipotesis
sebagai berikut:
1. Ada pengaruh Price Discount terhadap Hedonic Shopping Motivation pada

produk Siny-Siny di Kota Medan.
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. Ada pengaruh Store Atmosphere terhadap Hedonic Shopping Motivation pada
produk Siny-Siny di Kota Medan.

. Ada pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying pada produk Siny-Siny
di Kota Medan.

. Ada pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying pada produk Siny-
Siny di Kota Medan.

. Ada pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap impulse Buying pada
produk Siny-Siny di Kota Medan.

. Ada pengaruh Hedonic Shopping Motivation yang memediasi Price Discount
terhadap Impulse Buying pada produk Siny-Siny di Kota Medan.

. Ada pengaruh Hedonic Shopping Motivation yang memediasi Store

Atmosphere terhadap Impulse Buying pada produk Siny-Siny di Kota Medan.



BAB 3

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian merupakan salah satu hal yang penting dalam pengembangan
ilmu pengetahuan dan Pendidikan, sekaligus sebagai bagian yang penting dalam
perkembangan peradaban manusia. Tanpa penelitian suatu ilmu tidak akan pernah
berkembang, tidak ada satu negara yang sudah maju dan berhasil dalam
pembangunan, tanpa melibatkan banyak kegiatan di bidang penelitian (Wiratna,
2018).

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan jenis penelitian asosiatif dan
pendekatan kuantitatif. Menurut (Wiratna, 2018) Penelitian asosiatif merupakan
penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau
lebih, dengan penelitian ini maka akan dapat dibangun suatu teori yang dapat
berfungsi untuk menjelaskan, suatu gejala. Metode kuantitatif dapat diartikan
sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan
untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistic,
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiono, 2018).

3.2 Definisi Operasional

Menurut (Wiratna, 2018) Definisi operasional adalah variabel penelitian
dimaksudkan untuk memahami arti setiap variabel penelitian sebelum dilakukan
analisis, instrumen, serta sumber pengukuran berasal dari mana. Definisi

operasional adalah aspek penelitian yang memberikan informasi kepada kita
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tentang bagaimana caranya mengukur suatu variabel. Definisi operasional adalah
semacam petunjuk kepada kita tentang bagaimana caranya mengukur suatu
variabel.
3.2.1 Impulse Buying (Y)

Impulse Buying atau pembelian tidak terencana adalah tindakan membeli
yang tidak disadari sebelumnya sebagai hasil dari pertimbangan tertentu, serta

tidak didasarkan pada niat membeli sebelum konsumen memasuki toko (Mowen

& Minor, n.d.).
Tabel 3. 1 Variabel Impulse Buying
Variabel Indikator Pernyataan

Impulse Buying 1.Pembelian Spontan 1,2
2. Pembelian Tanpa Pertimbangan 3,4
3.Ketidakmampuan menahan keinginan 56
untuk belanja
4.Pembelian Tanpa Rencana 7,8

Sumber : (Saodin, 2021)
3.2.2 Price Discount (X1)

Potongan harga adalah pengurangan harga yang diberikan oleh penjual
kepada pembeli sebagai bentuk apresiasi atas aktivitas tertentu yang dilakukan
oleh pembeli. Pemberian potongan harga ini biasanya dilakukan karena pembeli
dianggap memiliki nilai atau keuntungan bagi penjual (Tjiptono, 2016).

Tabel 3. 2 Variabel Price Discount

Variabel Indikator Pernyataan
Price Discount 1.Besarnya potongan harga 1,2
2.Masa potongan harga 3,4
3.Jenis produk yang mendapatkan potongan 5,6
harga

Sumber : (Sutisna, 2012)
3.2.3 Store Atmosphere (X2)
Store Atmosphere atau suasana toko merupakan salah satu faktor yang

mampu untuk menarik perhatian pelanggan. Dengan adanya suasana toko yang
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baik, perusahaan dapat menarik pelanggan untuk berkunjung dan melakukan
pembelian (Utami, 2017).

Tabel 3. 3 VVariabel Store Atmosphere

Variabel Indikator Pernyataan
Store Atmosphere 1.Bagian luar toko 1,2
2.Bagian dalam toko 3,4
3.Tata letak toko 5,6

Sumber : (Berman & Evans, 2014)
3.2.4 Hedonic Shopping Motivation (Z)

Motivasi hedonis merupakan aktivitas belanja yang didorong oleh gaya
hidup dan berhubungan dengan panca indera, di mana kekecewaan dan emosi
menjadi kesenangan material sebagai tujuan utama (Edelia & Anggraini, 2022).

Tabel 3. 4 Variabel Hedonic Shopping Motivation

Variabel Indikator Pernyataan
Hedonic Shopping 1.Adventure shopping 1,2
Motivation 2. Social shopping 3,4
3. Grafication shopping 5,6
4. Idea shopping 7,8
5. Role shopping 9,10
6. Value shopping 11,12

Sumber :(Utami, 2017)
3.3 Tempat dan Waktu Penelitian
3.3.1 Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Siny-Siny cabang Jamin Ginting di
Kecamatan Medan Baru dan cabang Nibung Raya di Kecamatan Medan Petisah.
3.3.2 Waktu Penelitian
Waktu penelitiannya direncanakan dari bulan Desember 2024 s/d Mei 2025,

dengan rincian sebagai berikut :



46

Tabel 3. 5 Jadwal Penelitian

No.

Desember Januari Februari
Kegiatan 2024 2024 2025

Maret 2025 | April 2025 Mei 2025

1123|4123 |4]1]2|3[4|1]|2|3]|4|1]2]|3]4]1]|2

3

4

Penelitian
pendahuluan
(prariset)

Penyusunan
Tugas Akhir

Bimbingan
Tugas Akhir

Seminar Tugas
Akhir

Penyempurnaan
Tugas Akhir

Pengumpulan
Data

Pengelolaan
dan Analisis
Data

Penyusunan
Tugas Akhir
(Lapoan
Penelitian)

Bimbingan
Tugas Akhir

10.

Sidang  Meja
Hijau

11.

Penyempurnaan
Tugas Akhir

Sumber : Data diolah peneliti. 2025
3.4 Teknik Pengambilan Sampel
3.4.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang
mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi bukan hanya
orang, tetapi juga objek dan benda-benda alam yang lain. Populasi juga bukan
sekedar jumlah yang ada pada objek/subjek yang dipelajari, tetapi meliputi
seluruh karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subjek atau objek itu (Sugiono,
2018). Populasi penelitian ini yaitu selurun masyarakat kecamatan Medan Baru

yang pernah membeli produk Siny-Siny yang tidak diketahui jumlahnya.
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3.4.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu.
Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan
untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul
representatif (Sugiono, 2018). Sampel dalam penelitian ini adalah Sebagian dari
masyarakat Kota Medan yang pernah membeli Siny-Siny di Kota Medan dalam
jumlah yang tidak diketahui secara pasti, sehingga untuk menghitung jumlah
sampel minimum yang dibutuhkan menggunakan formula Lemeshow untuk
populasi yang tidak dikenal secara pasti.
Rumus Lemeshow :

Z%.P (1 - P)
n=————

dZ
_(1,96)(0,5)(0,5)
B (0,10)2
n =96
Keterangan :

n = Jumlah Sampel
z = nilai standart = 1,96
p = Maksimal Estimasi = 50% = 0,5
d = alpha (0,10) atau sampling error = 10%
Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam

penelitian ini sebanyak 96 responden. Teknik pengambilan sampel dilakukan



48

menggunakan teknik Nonprobability sampling yaitu teknik pengambilan sampel
yang tidak memberikan peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Sampling yang digunakan ialah
sampling incidental, yaitu Teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu
siapa saja yang kebetulan/incidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan
sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai
sumber data (Sugiono, 2018).

3.5 Teknik Pengumpulan Data

3.5.1 Kusioner (Angket)

Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis pada responden
untuk dijawab. Kuisioner merupakan instrumen pengumpulan data yang efisien
bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa
diharapkan dari para responden (Wiratna, 2018). Penelitian ini menggunakan
kuesioner (angket) yang mana angket tersebut disebarluaskan kepada responden
untuk dijawab melalui google form kepada konsumen Siny-Siny di Kota Medan
dengan menggunakan skala likert dalam bentuk checklist, dimana setiap
pertanyaan mempunyai opsi yaitu:

Tabel 3. 6 Skala Likert

No. Pernyataan Bobot
1. | Sangat Setuju (SS) 5
2. | Setuju (S) 4
3. | Kurang Setuju (KS) 3
4. | Tidak Setuju (TS) 2
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber : (Sugiono, 2018)



3.5.1.1 Uji Validitas

Uji validitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui sejauh
mana ketepatan alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Ukuran refleksif
individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,7 dengan konstruk yang ingin
diukur, nilai outer loading antara 0,5-0,6 sudah dianggap cukup dan dengan nilai
ketentuan AVE nya adalah > 0,5 (Ghozali, I.,, & Latan, 2015). Uji validitas
discriminant merupakan uji

pernyataan setiap variabel laten tidak dikacaukan oleh responden yang menjawab

yang digunakan untuk membuktikan bahwa

kuisioner berdasarkan pernyataan pada variabel laten lainnya.

Tabel 3.7 Uji Convergent Validity

Variabel Item Loading Factor
PD1 0.797
PD2 0.813
Price Discount PD3 0.798
PD4 0.736
PD5 0.777
PD6 0.702
SA1 0.853
SA2 0.823
Store Atmosphere SA3 0.830
SA4 0.858
SA5 0.824
HSM1 0.820
HSM2 0.832
HSM3 0.815
HSM4 0.801
Hedonic Shopping HSM5 0.743
Motivation HSM6 0.806
HSM7 0.838
HSM8 0.843
HSM9 0.800
HSM10 0.834
HSM11 0.670
HSM12 0.659
IB1 0.813
IB2 0.818
Variabel Item Loading Factor
IB3 0.828
1B4 0.847
. IB5 0.842
Impulse Buying IB6 0.859
IB7 0.831
IB8 0.828
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Sumber: Data diolah smartpls, 2025

Average Variance Extracted (AVE) menggambarkan besaran variance
yang mampu dijelaskan oleh item-item dibandingkan dengan varian yang
disebabkan oleh error pengukuran. Standarnya adalah bila nilai AVE diatas 0,5
maka dapat dikatakan bahwa konstrak memiliki convergent validity yang baik.
Artinya variabel laten dapat menjelaskan rata-rata lebih dari setengah variance
dari indikator-indikatornya.

Tabel 3.8 Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted
Variabel (AVE)
Price Discount (X;) 0,595
Store Atmosphere (X;) 0,706
Hedonic Shopping Motivation (Z) 0,625
Impulse Buying (Y) 0,694

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS 3
Berdasarkan tabel 3.8 di atas menunjukan bahwa nilai AVE untuk price
discount sebesar 0,595; store atmosphere sebesar 0,706; hedonic shopping
motivation sebesar 0,625; dan untuk impulse buying sebesar 0,694. Keempat
variabel memiliki AVE yang berada diatas 0,5 sehingga konstrak memiliki
convergent validity yang baik dimana variabel laten dapat menjelaskan rata-rata
lebih dari setengah variance dari indikator-indikatornya.
3.5.1.2 Uji Reabilitas
Uji reabilitas merupakan alat ukur yang digunakan untuk mengetahui
konsistensi sebuah alat ukur, apakah alat ukur tersebut tetap konsisten atau dapat
diandalkan jika pengukuran tersebut diulang. Uji reablitas dilakukan untk
membuktikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrumemnt dalam menguukur
konstruk. Dalam PLS-SEM dengan menggunkan program Smart PLS 4.0, untuk

memngukur reabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat dilakukan
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dengan cara menghitung nilai composite 60 reability. Syarat yang biasanya
digunakan untuk menilai reabilitas konstruk yaitu composite reability harus lebih
bedar dari 0,7 untuk penelitian yang bersifat comdirmarory dan nilai 0,6-0,7
masih dapat diterima untuk penelitian yang bersifat exploratory (Ghozali & Laten,
2015). Uji reabilitas tidak dapat dilakukan pada model formatif karena masing-
masing indikator dalam suatu variabel laten diasumsikan tidak saling berkolerasi
atau independent.
1. Composite Reliability
Statistik yang digunakan dalam composite reliability atau reabilitas
konstrak adalah cronbach’s alpha dan D.G rho (PCA). Cromnbach’s alpha
mengukur batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk sedangkan composite
reliability mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk. Rule of
thumb yang digunakan untuk nilai composite reliability lebih besar dari 0,6 serta
nilai cronbach's alpha lebih besar dari 0,7. Dengan pengukuran tersebut apabila
nilai yang dicapai adalah > 0,7 maka dapat dikatakan bahwa konstruk tersebut
memiliki reliabilitas yang tinggi.

Tabel 3.9 Composite Reliability

Composite

Variabel Reliability
Price Discount (X;) 0,898
Store Atmosphere (X5) 0,935
Hedonic Shopping Motivation (Z) 0,952
Impulse Buying (Y) 0,948

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 3.9, maka nilai Composite Reliability yang didapat
dalam penelitian adalah sebagai berikut :
a. Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa nilai

Composite Reliability variabel price discount (X;) sebesar 0,898> 0.6, dengan
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demikian dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel memiliki validitas yang
baik.

b. Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa nilai
Composite Reliability variabel store atmosphere (X;) sebesar 0,935 > 0.6,
dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel memiliki validitas
yang baik.

c. Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa nilai
Composite Reliability variabel hedonic shopping motivation (Z) sebesar 0,952
> 0.6, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel memiliki
validitas yang baik.

d. Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa nilai
Composite Reliability variabel impulse buying (Y) sebesar 0.948 > 0.6, dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel memiliki validitas yang
baik.

Selain mengamati nilai Composite Reliability, construct reliability and
validity juga dapat diketahui melalui metode lain yaitu dengan melihat nilai
Cronbach Alpha. Suatu indikator dinyatakan memenuhi construct reliability and
validity apabila nilai Cronbach Alpha > 0.7 (Juliandi, 2018). Hasil nilai Cronbach
Alpha dapat dilihat pada tabel dibawabh ini :

Tabel 3.10 Cronbach Alpha

Cronbach's
Variabel Alpha
Price Discount (X;) 0,863
Store Atmosphere (X;) 0,917
Hedonic Shopping Motivation (Z) 0,945
Impulse Buying (YY) 0,937

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3, 2025
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Berdasarkan tabel 3.10, maka nilai Cronbach Alpha yang didapat dalam

penelitian adalah sebagai berikut :

a.

Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa nilai
Cronbach Alpha variabel price discount (X;) sebesar 0.863> 0.7, dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel memiliki validitas yang
baik.

Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa nilai
Cronbach Alpha variabel store atmosphere (X;) sebesar 0.917> 0.7, dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel memiliki validitas yang
baik.

Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa nilai
Cronbach Alpha variabel hedonic shopping motivation (Z) sebesar 0.945 > 0.7,
dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel memiliki validitas
yang baik.

Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa nilai
Cronbach Alpha variabel impulse buying (Y) sebesar 0.937 > 0.7, dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel memiliki validitas yang

baik.

3.6 Teknik Analisis Data

Teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah menggunakan

regulasi jalur dan analisis jalur dengan cara metode analisis dua jalur dikarenakan

menggunakan variabel intervening sebagai penghubung antara dua variabel bebas

yaitu Price Discount dan Store Atmosphere terhadap variabel terikat. Menurut

(Yudiatmaja, 2017) analisis jalur digunakan untuk menganalisis hubungan sebab
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akibat antara variabel eksogen dan variabel endogen. Dimana pengertian variabel
eksogen adalah variabel yang tidak ada penyebab eksplisinya atau dalam diagram
tidak ada panah yang menuju kearahnya. Sedangkan variabel endogen adalah
variabel yang ada penyebab eksplisinya atau dalam diagram ada anak panah yang
menuju kearahnya. Analisis data ini berguna untuk mengetahui atau menjawab
rumusan masalah yang ada pada penelitian ini melalui data-data yang diperoleh.
Berdasarkan pada gambar kerangka konseptual diatas terdapat persamaan
dngan menggunakan metode analisis 2 jalur yaitu sebagai berikut :
Persamaan :

X3 =P1X1+ P2X2 + el
Y = P3X3 + P4X2 + e2
(Juliandi et al., 2014b)

Dalam menganalisis data-data tersebut menggunakan aplikasi SEM-PLS,
adapun langah-langkah dan tahapan antara lain:
1. Analisis Model Struktural

Menurut (Deviyanti, 2020), model jalur structural atau yang sering disebut juga

linier model, menggambarkan hubungan antara variabel laten/konstruk.

a. R-square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi
(terikat) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya
(bebas). Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk.
Kriteria dalam penilaian R-square adalah :

1) Jika nilai R-square = 0,75 maka model adalah kuat
2) Jika nilai R-square = 0,50 maka model adalah sedang

3) Jika nilai R-square = 0,25 maka model aalah lemah
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b. F-square

Pengukuran F-Square atau F2 effect size adalah ukuran yang digunakan

untuk menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi

(terikat) terhadap variabel yan dipengaruhi (bebas). Pengukuran F2(F-

Square) disebut juga efek perubahan R2. Artinya perubahan nilai R2 saat

variabel terikat tertenu dihilangkan dari model akan dapat digunakan untuk

mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan memiliki dampak substantif

pada konstruk variabel bebas (Juliandi, 2018).

Kriteria dalam penilaian F-Square adalah :

1) Jika F%2 = 0,02 yaitu efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap
variabel endogen.

2) Jika nilai F% = 0,15 yaitu efek yang sedang/berat dari variabel eksogen
terhadap variabel endogen.

3) Jika nilai F?2 = 0,35 yaitu efek yang besar dari variabel eksogen
terhadap variabel endogen.

2. Mediation Effect
a. Direct effect

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguiji

hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)

terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen).

Kriteria pengukuran direct effect antara lain ;

1) Jika nilai P-value < 0,05, maka signifikan.

2) Jika nilai P-value > 0,05 maka tidak signifikan.
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b. Indirect effect

Pengertian analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh

tidak langsung sesuatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap

variabel yang dipengaruhi (endogen) yang dinantara/dimensi oleh suatu

variabel intervening (variabel mediator)

Kriteria penilaian indirect effect adalah :

a.

Jika nilai P-values < 0,05, maka signifikan yang artinya variabel
mediator memediasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi
terhadap suatu variabel yang dipengaruhi, dengan kata lain
pengaruhnya tidak langsung.

Jika nilai P-values > 0,05, maka tidak signifikan yang artinya variabel
moderator tidak memediasi pengaruh suatu variabel yang
mempengaruhi terhadap suatu variabel yang dipengaruhi. Dengan kata
lain pengaruhnya adalah langsung.

Total effect adalah efek dari berbagai hubungan, efek total merupakan

gabungan antara efek langsung dan efek tidak langsung.



BAB 4
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Penelitian ini yang dilakukan pada masyarakat yang membeli produk
Siny-Siny di Kota Medan. Dalam penelitian ini mengolah angket dalam bentuk
data yang terdiri dari 6 pertanyaan untuk variabel (X;), 6 pertanyaan untuk
variabel (X3), 12 pertanyaan untuk variabel (Z) dan 8 pertanyaan untuk variabel
(Y) dimana yang menjadi variabel Xi, adalah price discount, yang menjadi
variabel X, adalah store atmosphere, yang menjadi variabel Z adalah hedonic
shopping motivation dan variabel impulse buying (Y). Angket yang disebarkan ini
diberikan kepada 96 masyarakat yang membeli produk Siny-Siny di Kota Medan
sebagai sampel penelitian dan dengan menggunakan metode Likert.

4.1.1.1 Karakteristik Responden

1. Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada tabel berikut:

Tabel 4. 1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

S No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
1 Perempuan 85 orang 89 %
umb 2 Laki-Laki 11 orang 11%
Jumlah 96 orang 100%

er : Data yang diolah (2025)

Dari tabel dapat diketahui bahwa responden terdiri dari perempuan
sebanyak 85 orang (89%) dan laki-laki sebanyak 11 orang (11%) sehingga dapat
dikatakan bahwa sebagian besar masyarakat yang membeli produk Siny-Siny di

Kota Medan adalah perempuan.
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2. Karakteristik Berdasarkan Usia

Karakteristik responden dalam penelitian ini dapat dikelompokkan atas
responden yang berusia 17-20 tahun, 21-23 tahun, diatas 24-26 tahun, diatas 27
tahun, untuk hasil selengkapnya dapat disajikan sebagai berikut :

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia

No. Kategori Jumlah Responden Persentase (%)

1. 17-20 tahun 28 orang 29%

2. 21-23 tahun 32 orang 33%

3. 24-26 tahun 22 orang 23%

4, Di atas 27 tahun 14 orang 15%
Jumlah 96 orang 100%

Sumber : Data yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.2 di atas yakni deskripsi responden berdasarkan usia,
dimana kelompok usia responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah
responden yang berusia antara 21-23 tahun yakni sebanyak 32 orang (33%),
kemudian disusul responden yang berusia antara 17-20 tahun dengan jumlah
responden sebanyak 28 orang (29%), dimana masyarakat yang membeli produk
Siny-Siny di Kota Medan berada diusia produktif.
4.1.1.2 Analisa Variabel Penelitian

Berdasarkan evaluasi dari jawaban yang ada pada pernyataan variabel
bebas mengenai price discount.

Tabel 4. 3 Skor Angket untuk Variabel Price Discount (X1)

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per F % F % F % F % F % F %
1 45 47 41 43 6 6 4 4 0 0 96 100
2 40 42 49 51 5 5 2 2 0 0 96 100
3 46 48 39 41 8 8 3 3 0 0 96 100
4 44 46 40 42 10 10 2 2 0 0 96 100
5 44 46 43 45 6 6 3 3 0 0 96 100
6 49 51 40 42 5 5 2 2 0 0 96 100

Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)
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Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

Dari jawaban pertama mengenai senantiasa membeli sebuah produk, jika
produk tersebut sedang menawarkan diskon, sebagian besar responden
menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 47%

Dari jawaban kedua mengenai tertarik melakukan pembelian jika mendapat
diskon yang besar, sebagian besar responden menjawab setuju dengan
persentase sebesar 51%

Dari jawaban ketiga mengenai setiap melakukan pembelian, saya akan
memeriksa lama waktu berlakunya diskon, sebagian besar responden
menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 48%

Dari jawaban keempat mengenai akan melakukan pembelian produk jika masa
waktu berlakunya diskon akan segera berakhir, sebagian besar responden
menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 46%

Dari jawaban kelima mengenai tertarik membeli produk yang sedang diskon
karena merasa lebih hemat, sebagian besar responden menjawab sangat setuju
dengan persentase sebesar 46%

Dari jawaban keenam mengenai merasa senang jika produk yang saya sukai
sedang menawarkan diskon, sebagian besar responden menjawab sangat
setuju dengan persentase sebesar 51%

Berdasarkan hasil angket pada jawaban responden yang menyetujui
bahwa price discount melalui penyebaran kuesioner yang dilakukan memiliki
hubungan terhadap impulse buying produk Siny-Siny di Kota Medan.

Sedangkan berdasarkan evaluasi dari jawaban pada pernyataan variabel

bebas mengenai store atmosphere.



Tabel 4. 4 Skor Angket untuk Variabel Store Atmosphere (X2)
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Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per F % F % F % F % F % F %
1 41 43 41 43 10 10 4 4 0 0 96 100
2 38 40 40 42 17 18 1 1 0 0 96 100
3 35 36 52 54 7 7 2 2 0 0 96 100
4 36 38 43 45 15 16 2 2 0 0 96 100
5 36 38 43 45 11 11 4 4 2 2 96 100
6 41 43 47 49 5 5 3 3 0 0 96 100

Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut:
Dari jawaban pertama mengenai merasa luas parkir di toko Siny-Siny
memadai, sebagian besar responden menjawab setuju dengan persentase
sebesar 43%
Dari jawaban kedua mengenai merasa Toko Siny-Siny memiliki pintu masuk
dan desain toko yang terlihat menarik sehingga mendorong saya untuk masuk
ke dalam toko, sebagian responden menjawab setuju persentase 42%
Dari jawaban ketiga mengenai merasa suhu dalam toko Siny-Siny sejuk,
sebagian besar responden menjawab setuju dengan persentase sebesar 54%
Dari jawaban keempat mengenai merasa kebershihan toko Siny-Siny sangat
baik, sebagian besar responden menjawab setuju dengan persentase sebesar
45%
Dari jawaban kelima mengenai merasa display barang yang tertata rapi,
sebagian besar responden menjawab setuju dengan persentase sebesar 45%
Dari jawaban keenam mengenai merasa batasan gerak, rack produk tak
menganggu konsumen, sebagian besar responden menjawab setuju dengan

persentase sebesar 49%
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Berdasarkan hasil angket pada jawaban responden yang menyetujui bahwa
store atmosphere melalui penyebaran kuesioner yang dilakukan memiliki
hubungan terhadap impulse buying produk Siny-Siny di Kota Medan.

Sedangkan berdasarkan evaluasi dari jawaban yang ada pada pernyataan
variabel intervening mengenai hedonic shopping motivation.

Tabel 4. 5 Skor Angket untuk Variabel Hedonic Shopping Motivation (Z)

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
Per F % F % F % F % F % F %
1 43 45 39 41 10 10 4 4 0 0 96 100
2 41 43 37 39 16 17 2 2 0 0 96 100
3 47 49 32 33 16 17 1 1 0 0 96 100
4 46 48 33 34 13 14 3 3 1 1 96 100
5 43 45 45 47 8 8 0 0 0 0 96 100
6 41 43 38 40 14 15 3 3 0 0 96 100
7 44 46 35 36 15 16 2 2 0 0 96 100
8 38 40 47 49 8 8 3 3 0 0 96 100
9 46 48 35 36 14 15 1 1 0 0 96 100
10 38 40 38 40 18 19 1 1 0 0 96 100
11 71 74 17 18 3 3 5 5 0 0 96 100
12 72 75 16 17 6 6 1 1 1 1 96 100

Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)
Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Dari jawaban pertama mengenai berbelanja produk di toko Siny-Siny dapat
membangkitkan rasa penasaran dan keingintahuan saya tentang berbagai
produk, sebagian besar responden menjawab sangat setuju dengan persentase
sebesar 45%

2. Dari jawaban kedua mengenai selalu bersemangat ketika berbelanja di toko
Siny-Siny, sebagian besar responden menjawab sangat setuju dengan
persentase sebesar 43%

3. Dari jawaban ketiga mengenai belanja sebagai sarana untuk bersosialisasi
dengan teman, keluarga, atau orang lain, sebagian besar responden menjawab

sangat setuju dengan persentase sebesar 49%



10.

11.

62

Dari jawaban keempat mengenai belanja untuk teman dan keluarga merupakan
kenikmatan, sebagian besar responden menjawab sangat setuju dengan
persentase sebesar 48%

Dari jawaban kelima mengenai berbelanja di toko Siny-Siny untuk
memperbaiki suasana hati dan kejenuhan, sebagian besar responden menjawab
sangat setuju dengan persentase sebesar 45%

Dari jawaban keenam mengenai ketika sedang stress, berbelanja di toko Siny-
Siny membuat mood saya lebih baik, sebagian besar responden menjawab
sangat setuju dengan persentase sebesar 43%

Dari jawaban ketujuh mengenai cenderung tertarik atas penawaran produk di
toko Siny-Siny, sebagian besar responden menjawab sangat setuju dengan
persentase sebesar 46%

Dari jawaban kedelapan mengenai berbelanja untuk melarikan diri dari
kenyataan, sebagian besar responden menjawab setuju dengan persentase
sebesar 49%

Dari jawaban kesembilan mengenai berbelanja di toko Siny-Siny karena
adanya promosi, sebagian besar responden menjawab sangat setuju dengan
persentase sebesar 48%

Dari jawaban kesepuluh mengenai berbelanja di toko Siny-Siny karena tren,
sebagian besar responden menjawab setuju dengan persentase sebesar 40%
Dari jawaban kesebelas mengenai membeli peroduk di toko Siny-Siny karena
merasakan kesenangan saat berbelanja, sebagian besar responden menjawab

sangat setuju dengan persentase sebesar 74%
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12. Dari jawaban kedua belas mengenai membeli produk di toko Siny-Siny untuk
melakukan interaksi dengan orang lain, sebagian besar responden menjawab
sangat setuju dengan persentase sebesar 75%

Berdasarkan hasil angket pada jawaban responden yang menyetujui
bahwa hedonic shopping motivation melalui penyebaran kuesioner yang
dilakukan memiliki hubungan terhadap impulse buying produk Siny-Siny di
Kota Medan.

Sedangkan berdasarkan evaluasi dari jawaban yang ada pada pernyataan

variabel terikat mengenai impulse buying.

Tabel 4. 6 Skor Angket untuk Variabel Impulse Buying (Y)

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per F % F % F % F % F % F %
1 50 52 37 39 7 7 2 2 0 0 96 100
2 45 47 37 39 9 9 5 5 0 0 96 100
3 45 47 39 41 10 10 2 2 0 0 96 100
4 43 45 40 42 10 10 3 3 0 0 96 100
5 43 45 39 41 10 10 3 3 1 1 96 100
6 39 41 45 47 8 8 3 3 1 1 96 100
7 46 48 40 42 10 10 0 0 0 0 96 100
8 44 46 40 42 10 10 2 2 0 0 96 100

Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Dari jawaban pertama mengenai merasa produk tersebut menarik, saya tidak
akan berpikir lama untuk membelinya, sebagian besar responden menjawab
sangat setuju dengan persentase sebesar 52%

2. Dari jawaban kedua mengenai cenderung tidak mempertimbangkan harga jika
sudah tertarik dengan sebuah produk, sebagian besar responden menjawab

sangat setuju dengan persentase sebesar 47%
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Dari jawaban ketiga mengenai tidak mempertimbangkan konsekuensi setelah
membeli produk yang belum saya butuhkan, sebagian besar responden
menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 47%

Dari jawaban keempat mengenai akan tetap membeli produk yang saya
anggap menarik walaupun pada akhirnya saya akan menyesal, sebagian besar
responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 45%

Dari jawaban kelima mengenai akan tetap membeli produk yang saya
inginkan meskipun belum membutuhkannya, sebagian besar responden
menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 45%

Dari jawaban keenam mengenai tidak menekan keinginan untuk membeli
produk ketika melihat produk sekiranya menarik, sebagian besar responden
menjawab setuju dengan persentase sebesar 45%

Dari jawaban ketujuh mengenai akan melakukan pembelian produk tak
terencana dikarenakan mendapat penukaran kupon/voucher, sebagian besar
responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 48%

Dari jawaban kedelapan mengenai merasa pembeliian produk tak terencana
dikarenakan adanya moment special, sebagian besar responden menjawab
setuju dengan persentase sebesar 46%

Berdasarkan Hasil angket pada jawaban responden yang menyetujui
bahwa impulse buying melalui penyebaran kuesioner yang dilakukan banyak di
pengaruhi berbagai variabel diantaranya price discount, store atmosphere, dan
hedonic shopping motivation tetapi bukan variabel yang mendominasi. Terbukti

jawaban responden yang sebagian besar menjawab sangat setuju



4.1.2 Analisis Data
4.1.2.1 Analisis Model Struktural (Inner Model)

1. R-Square
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R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi

(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhi (eksogen)

(Juliandi, 2018, Hal 79). Ini berguna untuk memprediksi apakah model baik atau

buruk. Adapun kriterianya adalah sebagai berikut :

1) Jika nilai R? = 0.75 -> model adalah substansi (kuat)

2) Jika nilai R? = 0.50 -> model adalah moderate (sedang)

3) Jika nilai R? = 0.25 -> model adalah lemah (buruk)

Tabel 4. 7 R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Impulse Buying (Y) 0.891 0.887
Hedonic Shopping Motivation (Z) 0.790 0.785

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS 3, 2025

Kesimpulan pada pengujian nilai R-Square adalah sebagai berikut :

a) R-Square Adjusted model jalur 1 = 0.887 artinya kemampuan variabel price

discount, store atmosphere dan hedonic shopping motivation dalam

menjelaskan variabel impulse buying adalah sebesar 88,7% yang dimana

model tergolong dalam katagori kuat.

b) R-Square Adjusted model jalur 2 = 0.785 artinya kemampuan variabel price

discount dan store atmosphere dalam menjelaskan variabel hedonic shopping

motivation adalah sebesar 78,5% yang dimana model tergolong dalam

katagori kuat.

2. F-Square
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F-square adalah ukuran yang digunakan untuk menilai dampak relatif dari
suatu variabel yang mempengaruhi terhadap variabel yang di pengaruhi. Kriteria
F-square menurut cohen (Juliandi et al., 2014a) :

1) Jika nilai f-squar = 0,02 maka efek yang kecil dari variabel yang
mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi

2) Jika nilai f-square = 0,15 maka efek yang sedang/moderat dari variabel yang
mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi

3) Jika nilai f-square = 0,35 maka efek yang besar dari variabel yang
mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi

Tabel 4. 8 F-Square

X1 Xz Z Y
X1 0.226 0.034
Xz 0.791 0.082
Z 0.917
Y

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS 3, 2025
Berdasarkan table F-square di atas maka berikut adalah kesimpulan dari

nilai table F-square :

a) Variable X; yaitu price discount memberikan dampak yang sedang terhadap
variable Z yaitu hedonic shopping motivation

b) Variable X; yaitu store atmosphere memberikan dampak yang besar terhadap
variable Z yaitu hedonic shopping motivation

c) Variable X; yaitu price discount memberikan dampak yang kecil terhadap
variable Y yaitu impulse buying

d) Variable X, yaitu store atmosphere memberikan dampak yang kecil terhadap
variable Y yaitu impulse buying

e) Variable Z yaitu hedonic shopping motivation memberikan dampak yang

besar terhadap variable Y yaitu impulse buying
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4.1.2.2 Mediation Effect
Analisis efek mediasi mengandung 3 sub analisis : Dirrect effect, Indirrect

effects, dan Total effects.

1) Dirrect effect
Analisis dirrect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh langsung
suatu variabel yang mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi. Menurut

(Juliandi et al., 2014a) Kriteria pengukuran dirrect effect antara lain :

a) Kaoefisien jalur, jika nilai koefision jalur adalah positif maka pengaruh suatu
variabel terhadap adalah searah,jika nilai suatu variabel yang mempengaruhi
meningkat atau naik maka nilai variabel yang dipengaruhi juga meningkat
atau naik. jika nilai koefisien jalur adalah negatif maka pengaruh suatu
variabel terhadap adalah berlawanan arah, jika nilai suatu variabel yang
mempengaruhi meningkat/naik maka nilai variabel yang dipengaruhi
menurun.

b) Nilai profitabilitas/Signifikan atau P-value , jika nilai P-value <0,05 maka
signifikan. Dan jika nilai P-value >0,05 maka tidak signifikan

Tabel 4. 9 Path Coefficients

Original t-statistik | P-Values
Sample (O)
X;—»Y 0.102 2.069 0.039
Xi—»Z 0.329 3.946 0.000
Xo—Y 0.191 2.150 0.032
Xo—» Z 0.615 7.668 0.001
Z—Y 0.690 7.967 0.000

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS 3
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Berdasarkan pada table path coefficients maka di dapat keimpulan sebagai

berikut antara lain :

a)

b)

d)
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Gambar 4. 1 Hasil Uji Direct Effect
Indirect Effect

Analisis inderrect effect berguna untuk menguji pengaruh hipotesis tidak

langsung suatu variabel yang mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi

yang dimediasi oleh suatu variabel moderating. Menurut (Juliandi et al.,

2014a)Kriteria penilaian indirect effect adalah:

a)

b)

Jika nilai P-values< 0,05 maka signifikan yang artinya variabel mediator
memediasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi terhadap suatu
variabel yang di pengaruhi. Dengan kata lain pengaruh nya tidak langsung.
Jika nilai P-values> 0,05 maka tidak signifikan yang artinya variabel mediator
tidak memeditasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi terhadap suatu
variabel yang di pengaruhi. Dengan kata lain pengaruh nya adalah langsung

Tabel 4. 10 Indirect Effect

Original t-statistik | P-Values
Sample (O)
Xi—» Z—»Y 0.227 3.454 0.001
Xo—» Z—»Y 0.425 5.753 0.000

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS 3
Dari tabel inderect effect diatas maka dapat disumpulkan bahwa :
Variable X; yaitu price discount terhadap variable Y yaitu impulse buying
melalui variabel Z yaitu hedonic shopping motivation memproleh P-value
sebesar 0,001<0,05 maka hubungannya signifikan yang artinya variabel
mediator mampu memediasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi
terhadap suatu variabel yang di pengaruhi. Dengan kata lain pengaruh nya

adalah langsung.
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b. Variable X, yaitu store atmosphere terhadap variable Y yaitu impulse buying
melalui variabel Z yaitu hedonic shopping motivation memproleh P-value
sebesar 0,000<0,05 maka hubungannya signifikan yang artinya variabel
mediator mampu memediasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi
terhadap suatu variabel yang di pengaruhi. Dengan kata lain pengaruh nya

adalah langsung.

3) Total Effect
Total effect merupakan penjumlahan antara direct effect dan indirect
effect (Juliandi et al., 2014a).

Tabel 4. 11 Total Effect

Original t-statistik | P-Values
Sample (O)
X;—»Y 0.329 4.279 0.000
X;—»Z 0.329 3.946 0.000
Xo—»Y 0.616 8.001 0.000
Xo—» Z 0.615 7.668 0.000
Z—Y 0.690 7.967 0.000

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS 3
Berdasarkan pada total effect maka di dapat keimpulan sebagai
berikut antara lain :

a) Total effect variabel X; yaitu price discount terhadap variable Y yaitu
impulse buying memproleh P-value sebesar 0,000<0,05 maka
hubungannya signifikan

b) Total effect variabel X; yaitu price discount terhadap Z yaitu hedonic
shopping motivation memproleh P-value sebesar 0,000<0,05 maka

hubungannya signifikan
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c) Total effect variabel X, yaitu store atmosphere terhadap variable Y yaitu
impulse buying memproleh P-value sebesar 0,000<0,05 maka
hubungannya signifikan

d) Total effect variabel X, yaitu store atmosphere terhadap Z yaitu hedonic
shopping motivation memproleh P-value sebesar 0,000<0,05 maka
hubungannya signifikan

e) Total effect variabel Z yaitu hedonic shopping motivation terhadap Y
yaitu impulse buying memproleh P-value sebesar 0,000<0,05 maka
hubungannya signifikan.

4.2 Pembahasan
Pembahasan dalam penelitian ini dijelaskan berdasarkan hasil hipotesis
dari penelitian. Berdasarkan analisis data yang sudah dilakukan sebelumnya maka
hasil analisis dan pengujian tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :
4.2.1 Pengaruh Price Discount terhadap Hedonic Shopping Motivation
Price discount berpengaruh terhadap hedonic shopping motivation pada
produk Siny-Siny di Kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai
koefisien jalur sebesar 0.329 dengan nilai signifikan sebesar 0.000 < 0.05. Dari
hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa price discount berpengaruh positif
dan signifikan terhadap hedonic shopping motivation pada produk Siny-Siny di
Kota Medan.
Price Discount dapat meningkatkan perasaan hedonic kepada pelanggan
Carrefour di Surakarta. Nilai hedonic yang dirasakan oleh pelanggan Carrefour
akan muncul di saat pelanggan merasakan kesenangan saat berbelanja ketika

melihat diskon harga (Price Discount) melalui harga paket hemat (Lestari, 2018)
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Noviasih et al., 2021) yang
menyatakan bahwa Price Discount tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Hedonic Shopping Motivation. Yaitu tidak terdapat pengaruh antara
potongan harga terhadap motivasi belanja hedonis pada para konsumen aplikasi
shopee di Yogyakarta

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Rosdiana
& Abdurrahman, 2023); (Kusumawardhani et al., 2023); (Anggarwati et al.,
2023); (Ayu et al., 2024) dan (Yulianti & Darmayanti, 2020) The test results
showed that the discount had a significant positive effect on hedonic shopping
motivation.

4.2.2 Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Hedonic Shopping

Motivation

Store atmosphere berpengaruh terhadap hedonic shopping motivation
pada produk Siny-Siny di Kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai
koefisien jalur sebesar 0.615 dengan nilai signifikan sebesar 0.000 < 0.05. Dari
hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh
positif dan signifikan terhadap hedonic shopping motivation pada produk Siny-
Siny di Kota Medan.

Menurut penelitian (Nartanti & Gunawan, 2025), menyatakan bahwa
Store Atmosphere yang menarik dapat meningkatkan Hedonic Shopping
Motivation. Store Atmosphere, yang menyenangkan membuat konsumen merasa
betah dan ingin menghabiskan lebih banyak waktu di toko, sehingga

menciptakan pengalaman kunjungan yang positif, serta Store Atmosphere akan
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memainkan peran penting dalam menciptakan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Giovanni &
Bernarto, 2023); (Mamuaya, 2018); (Harjadi et al., 2021); (Kholis et al., 2023)
dan (Anggriani et al., 2020) The test results showed that the store atmosphere had
a significant positive effect on hedonic shopping motivation
4.2.3 Pengaruh Price Discount Terhadap Impulse Buying

Price discount berpengaruh terhadap impulse buying pada produk Siny-
Siny di Kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai koefisien jalur sebesar
0.102 dengan nilai signifikan sebesar 0.039 < 0.05. Dari hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying pada produk Siny-Siny di Kota Medan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Isnaini & Rahmidani, 2021),
hasil pengujian untuk Price Discount terhadap Impulse Buying, diketahui bahwa
variabel Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying.
Menurut (Andriany & Arda, 2019) Price Discount mempengaruhi pembelian
impulsif konsumen shopee di Kota Medan. konsumen cenderung membeli sering
membeli produk tanpa direncanakan sebelumnya dan pengaruh promosi terhadap
pembelian impulsif. Salah satu bentuk promosi yang dapat mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian impulsif yaitu Price Discount.

Penelitian ini didukung oleh penelitian (Saputro, 2019), (Ariyanti & Purba,
2023) dan (Jamjuri et al., 2022) potongan harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Impulse Buying. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian

(Maidah & Sari, 2022) menyatakan bahwa Price Discount mempengaruhi Impulse
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Buying. Dengan memberikan potongan harga untuk pembelian dalam jumlah
tertentu atau pada periode tertentu, merek ERIGO berhasil menarik minat banyak
anak muda saat ini. Strategi ini tidak hanya memperkuat daya saing ERIGO di
tengah persaingan industi, tetapi juga mendorong peningkatan pembelian impulsif
di kalangan konsumen ERIGO Apparel yang berada di Sidoarjo.

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Anggarwati
et al., 2023); (Ayu et al., 2024); (Kusumawardhani et al., 2023); (Rosdiana &
Abdurrahman, 2023) dan (Yulianti & Darmayanti, 2020) The test results showed
that the discount had a significant positive effect on impulse buying.

4.2.4 Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying

Store atmosphere berpengaruh terhadap impulse buying pada produk Siny-
Siny di Kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai koefisien jalur sebesar
0.191 dengan nilai signifikan sebesar 0.032 < 0.05. Dari hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada produk Siny-Siny di Kota Medan.

Berdasarkan pendapat (Utami, 2017), pembelian impulsif dapat terjadi
karena adanya pengaruh dari suasana tempat belanja. Dorongan tersebut
merupakan hasil pengaturan suasana lingkungan toko yang dirancang secara
khusus oleh pemasar untuk menciptakan daya tarik fisik pada toko (Rosyida &
Anjarwati, 2016). Store Atmosphere memiliki pengaruh yang kuat terhadap
perilaku Impulse Buying. Suasana toko yang nyaman akan membuat konsumen
merasa betah dan menghabiskan waktu lebih lama di dalamnya. Semakin lama
dan sering konsumen berada di toko, semakin besar kemungkinan mereka untuk

melakukan pembelian impulsif. Suasana yang menyenangkan juga dapat



75

mendorong konsumen untuk melihat-lihat produk yang tersedia, yang kemudian
meningkatkan kecendrungan mereka untuk membeli secara impulsif (Supriono,
2018)

Menurut penelitian (Ariyanti & Purba, 2023) pelanggan cenderung lebih
rentan terhadap pembelian impulsif saat berada di lingkungan toko yang menarik.
Oleh karena itu, Store Atmosphere menjadi faktor penting yang dapat
mempengaruhi impulse buying di suatu toko. Suasana toko yang lebih baik
memiliki dampak yang signifikan pada peningkatan tingkat pembelian impulsif.
Hal ini juga didukung oleh penelitian (Isnaini & Rahmidani, 2021) dan (Herdiany
et al., 2022) yang menunjukkan bahwa Store Atmosphere berpengaruh terhadap
Impulse Buying.

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Giovanni &
Bernarto, 2023); (Mamuaya, 2018); (Harjadi et al., 2021); (Kholis et al., 2023)
dan (Anggriani et al., 2020) The test results showed that the store atmosphere had
a significant positive effect on hedonic impulse buying.

4.2.5 Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying

Hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap impulse buying pada
produk Siny-Siny di Kota Medan, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai koefisien
jalur sebesar 0.191 dengan nilai signifikan sebesar 0.032 < 0.05. Dari hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying pada produk Siny-Siny di Kota
Medan.

Terdapat hubungan antara Hedonic Shopping Motivation berpengaruh

positif dan signifikan terhadap Impulse Buying dalam penelitian (Gamaya &
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Suardana, 2024). Menurut penelitian (Novyantari et al., 2024) telah dikemukakan
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara
Hedonic Shopping Motivation dengan Impulse Buying pada e-commerce
Tokopedia di Denpasar. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat motivasi belanja
yang bersifat hedonis, maka semakin besar pula konsumen melakukan pembelian
impulsif di platform tersebut.

Saat berbelanja, konsumen sering kali dipengaruhi oleh emosi positif yang
mendorong mereka untuk membeli produk tanpa perencanaan sebelumnya, atau
yang dikenal sebagai pembelian impulsif. Selain itu, konsumen juga cenderung
melakukan aktivitas belanja secara berlebihan guna memperoleh kepuasan
pribadi. (Edwin dan japarinto,2010) dalam (Fortuna & Zaini, 2021). Dalam
penelitian (Pranggabayu & Anik, 2022) dengan judul pengaruh Hedonic Shopping
Motivation dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying (studi pada
pengunjung miniso tunjung plaza). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa Store
Atmosphere berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada pengunjung
miniso Tunjung plaza. Individu yang terdorong oleh oleh motivasi hedonis dalam
berbelanja cenderung lebih mudah melakukan pembelian secara spontan,
sebagaimana yang terjadi pada pengunjung miniso Tunjungan Plaza

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Anggarwati
et al., 2023); (Ayu et al., 2024); (Kusumawardhani et al., 2023); (Rosdiana &
Abdurrahman, 2023) dan (Harjadi et al., 2021) The test results showed that the

discount had a significant positive effect on impulse buying.
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4.2.6 Hedonic Shopping Motivation Memediasi Pengaruh Price

Discount Terhadap Impulse Buying

Price discount berpengaruh terhadap impulse buying melalui hedonic
shopping motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan, Hal tersebut
ditunjukkan dengan nilai indirect effect sebesar 0.227, dengan nilai signifikan
sebesar 0.001<0.05. Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa price
discount berpengaruh terhadap impulse buying yang dimediasi oleh hedonic
shopping motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan.

Price Discount dan Hedonic Shopping Motivation secara bersamaan
berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen
Tokopedia. Korelasi yang dimiliki oleh Price Discount dan Hedonic Shopping
Motivation berada pada kategori yang kuat dalam memberikan pengaruh.
Semakin baiknya Price Discount dan semakin meningkatnya Hedonic Shopping
Motivation maka semakin tinggi juga dorongan terjadinya Impulse Buying , dan
sebaliknya (Prasiwy et al., 2023).

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya
(Anggarwati et al., 2023); (Ayu et al., 2024); (Kusumawardhani et al., 2023) dan
(Rosdiana & Abdurrahman, 2023) The test results showed that the discount had
a significant positive effect on impulse buying with hedonic shopping motivation.

4.2.7 Hedonic Shopping Motivation Memediasi Pengaruh Store
Atmosphere Terhadap Impulse Buying

Store atmosphere berpengaruh terhadap impulse buying melalui hedonic

shopping motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan, Hal tersebut

ditunjukkan dengan nilai indirect effect sebesar 0.425, dengan nilai signifikan
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sebesar 0.000<0.05. Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa store
atmosphere berpengaruh terhadap impulse buying yang dimediasi oleh hedonic
shopping motivation pada produk Siny-Siny di Kota Medan.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan (Mahalia & Martha, 2025),
maka dari itu peneliti meyimpulkan bahwa Hedonic Shopping Motivation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. Kemudian Store
Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada
Makeup Bliss Padang. Kesimpulan dari penelitian ini, dengan mengimbangi
Hedonic Shopping Motivation serta Store Atmosphere agar dapat meningkatkan
Impulse Buying.

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Giovanni
& Bernarto, 2023); (Mamuaya, 2018); (Kholis et al., 2023) dan (Anggriani et al.,
2020) The test results showed that the store atmosphere had a significant

positive effect on impulse buying with hedonic shopping motivation



BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang Pengaruh Price

Discount dan Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying Produk Siny-Siny

dengan Hedonic Shopping Motivation Sebagai Variabel Intervening di Kota

Medan dapat disimpulkan sebagai berikut :

1.

Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap hedonic shopping
motivation pada Produk Siny-Siny di Kota Medan.

Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap hedonic
shopping motivation pada Produk Siny-Siny di Kota Medan

Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
pada Produk Siny-Siny di Kota Medan.

Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
pada Produk Siny-Siny di Kota Medan.

Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying pada Produk Siny-Siny di Kota Medan

Hedonic shopping motivation mampu memediasi price discount terhadap
impulse buying pada produk Siny-Siny di Kota Medan

Hedonic shopping motivation mampu memediasi store atmosphere terhadap

impulse buying pada produk Siny-Siny di Kota Medan

79
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Price discount yang ditawarkanpun tidak membuat konsumen tertarik dalam
melakukan impulsive buying maka dari itu diperlukan strategi pemasaran
yang tidak hanya memberikan potongan harga namun melakukan promosi,
cashback, dan pengaruh dari para penjual atau karyawan dapat mendorong
perilaku impulsive.

Store atmosphere juga langkah untuk memanipulasi desain bangunan, ruang
interior, tata ruang lorong- lorong, bau, warna, dan suara yang dialami para
pelanggan untuk mencapai pengaruh tertentu. Dalam hal ini perusahaan
diharapkan bisa memaksimalkan store atmospherenya, sehingga bisa
meningkatkan implusive buying.

Hedonic shopping motivation dengan berbelanja sebagai suatu kegiatan yang
menyenangkan, seperti berbelanja dapat membuat suasana hati menjadi lebih
baik dan itu menunjukkan dampak nyata dari sesorang konsumen berbelanja
tanpa direncanakan atau melakukan kegiatan impulsive buying. Semakin
tinggi hedonic shopping motivation seorang konsumen maka akan semakin
tinggi pula impulsive buying yang akan dilakukannya. Tak hanya itu
perusahaan harus mampu menarik perhatian konsumen dengan membuat
desain yang menarik dan meletakkan produk yang mudah dijangkau dan

dilihat oleh konsumen.
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5.3 Keterbatasan

Berdasarkan kesimpulan dan implikasi penelitian yang telah disampaikan
sebelumnya, maka berikut ini dapat dikemukakan saran dan keterbatasan dalam
penelitian ini:

1. Penelitian ini hanya menggunakan 3 variabel yang mempengaruhi impulsive
buying vyaitu price discount, store atmopshere dan hedonic shopping
motivation, sehingga variabel-variabel lain yang berpotensi mempengaruhi
impulsive buying seperti positive emotions dan yang lainnya. Dengan
demikian, bagi peneliti yang akan datang hendaknya menambahkan variabel-
varibel lain tersebut kedaalm model peneltiannya.

2. Penelitian ini hanya menggunakan sebanyak 96 orang responden. Dengan
demikian, disarankan bagi peneliti yang akan datang agar menggunakan

jumlah responden yang lebih banyak lagi.
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PENGARUH PRICE DISCOUNT DAN STORE ATMOSPHE ERHADAP
IMPULSE BUYING PRODUK SINY-SINY DENGAN HEDONIC
SHOPPING MOTIVATION SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING DI KOTA MEDAN

Identitas Responden

Nomor Responden (Tidak perlu diisi) :

Jenis Kelamin : Pria Wanita
Usia o <25 tahun 36 — 45 tahun
26 — 35 tahun Di atas 46 tahun

Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda ceklis (\/) pada jawaban yang

sesuai dengan pendapat masing-masing.
Keterangan :SS = Sangat Setuju
S = Setuju
KS =Kurang Setuju
TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju



ANGKET (KUISONER)

5 4 £

p

1

Sangat Setuju

Setuju | Kurang setuju

Tidak setuju

Sangat tidak setuju

No

PERNYATAAN IMPULSE BUYING

Penilaian

Pembelian Spontan

SS

S | KS

TS

STS

Jika merasa produk tersebut menarik, saya
tidak akan berpikir lama untuk membelinya.

Saya cenderung tidak mempertimbangkan
harga jika sudah tertarik dengan sebuah
produk.

Pembelian Tanpa Pertimbangan

Saya tidak mempertimbangkan konsekuensi
setelah membeli produk yang belum saya
butuhkan

Saya akan tetap membeli produk yang saya
anggap menarik walaupun pada akhimya saya
akan menyesal.

Ketidakmampuan menahan keinginan
untuk belanja

Saya akan tetap membeli produk yang saya
inginkan meskipun belum membutuhkannya.

Saya tidak menekan keinginan saya untuk
membeli suatu produk ketika melihat produk
yang sekiranya menarik hati saya.

Pembelian Tanpa Rencana

Saya akan melakukan pembelian produk tak
terencana dikarenakan mendapat penukaran
kupon/voucher

Saya merasa pembeliian produk tak terencana
dikarenakan adanya moment special.




No

PERNYATAAN PRICE DISCOUNT

Penilaian

Besarnya potongan harga

SS

KS | TS

STS

Saya senantiasa membeli sebuah produk, jika
produk tersebut sedang menawarkan diskon

Saya tertarik melakukan pembelian jika
mendapat diskon yang besar.

Masa potongan harga

Setiap melakukan pembelian, saya akan
memeriksa lama waktu berlakunya diskon.

Saya akan melakukan pembelian produk jika
masa waktu berlakunya diskon akan segera
berakhir

Jenis produk yang mendapatkan
potongan harga

Saya tertarik membeli produk yang sedang
diskon karena merasa lebih hemat.

Saya merasa senang jika produk yang saya
sukai sedang menawarkan diskon.




menganggu konsumen

No PERNYATAAN STORE ATMOSPHERE Penilaian
i Bagian luar toko SS KS | TS| STS
Saya merasa luas parkir di toko Siny-Siny
1. memadai
2. Toko Siny-Siny memiliki pintu masuk dan
desain toko yang terlihat menarik sehingga
mendorong saya untuk masuk ke dalam toko.
Bagian dalam toko
3. Saya merasa suhu dalam toko Siny-Siny
sejuk
4. Saya merasa kebershihan toko Siny-Siny
sangat baik
Tata letak toko
5. Saya merasa display barang yang tertata rapi
6. Saya merasa batasan gerak, rack produk tak




No

PERNYATAAN HEDONIC SHOPPING
MOTIVATION

Penilaian

Adventure shopping

SS

KS | TS

STS

Berbelanja produk di toko Siny-Siny dapat
membangkitkan rasa  penasaran dan
keingintahuan saya tentang berbagai produk

Saya selalu bersemangat ketika berbelanja di
toko Siny-Siny

Social shopping

Belanja sebagai sarana untuk bersosialisasi
dengan teman, keluarga, atau orang lain

Belanja untuk teman dan keluarga
merupakan kenikmatan

Grafication shopping

Saya berbelanja di toko Siny-Siny untuk
memperbaiki suasana hati yang sedang kacau
dan menghilangkan kejenuhan

Ketika sedang stress, berbelanja di toko
Siny-Siny membuat mood saya lebih baik

_______Idea shopping : g

Saya cenderung tertarik atas penawaran
produk di toko Siny-Siny

Saya berbelanja untuk melarikan diri dari
kenyataan

Role shopping

Saya berbelanja di toko Siny-Siny karena
adanya promosi

10.

Saya berbelanja di toko Siny-Siny karena
tren

Value shopping

11.

Saya cenderung membeli peroduk di toko
Siny-Siny karena merasakan kesenangan saat
berbelanja

12.

Saya membeli produk di toko Siny-Siny
untuk melakukan interaksi dengan orang lain




Tabulasi

Price Discount
Jawaban Responden Mengenai Price Discount

Total
21
23
21
16

27
24
23
18
24
22
20
27
26
26
29
27
27
24
26
25
26
25
25
26
27
27
24
24
27
26
29
26
24
26
28
26
17
24
25
26

28
28

No.
Respond
1
2
3
4
5

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
45
47
48
49

50

27
29
25
21
25
24
28
17
28
18
30
30
30
25
24
24
30

51
52
55
56
57
58
59
61
62
63
65
67
68
69
70




(]

30
30
30
30
30
30
28

27

28

30
30

30
24

30

30
29

30
30
30
30

30

30
30
30

4

5
5

5

71

74

75
76

78

80
81

82
83

84
85

86
87
88

89

91

92

93

95




Tabulasi
Store Atmosphere

Total

21
22
22
17
20
28
30
23
14
21
16
24
18
28
22
26
24
20
24
23
22
25
22
24
24
24
26
24
21
24
26
24
25
24
25
27
26
23
25
24
25
23
17
23
25
25
22
27
29
25
27
21
24
28

28

30

Jawaban Responden Mengenai Store Atmosphere

No.
Respond

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58

59
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65
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71

73
74

75

76
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80
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82
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85

86
87
88

89

91

93

95

96




Tabulasi
Impulse Buying

Total

30
30
33
21

34
32
35

32
20
30
21

30
25

32
32
34

35
27

36
34

32
34
32
30
32
33

36
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31

27

33

32
34
31

33

32
35
31

33
34

31
33

34

Jawaban Responden Mengenai Impulse Buying

No
Respond
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Tabulasi
Hedonic Shopping Motivation

Total

47

46
28

55

57

47
32

41

36

47
53

47

49

47

49

45

49
47

45

49
51

49

52

51

36
49
49
51

55
59

49
59

55

Jawaban Responden Mengenai Hedonic Shopping Motivation

el

14

16

17
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21

24




33
52

36
59

56

59




Lampiran PLS

L. e wortmpact - 0 x
Fe fdt Melhat Tema Menghituny Ifo Bshen
-
3 { 2 = - <
‘:‘_ ,,:.J... Modd Joha B Memysmbumbon Nilsi Mol Mernghttian Dusimsl  Kiamgs Angha Desimal a—oubu -.-‘n.u -.?-l
N GEU o wreipem B wnils [ Seowvappng Mejesnian Mo 10 [7 715 Agorttvm (Meryalandan Mo 1) 33
» O Outer Loading
» 32 r RS e R Y o e a > z
) 0 Meris Selin ke Clgbood  founut faced  Foomut R
LD R e — e . -
- T teand o 2 y A -
=u—a a o
MRS - Comper Extended :I“ un
‘g- n LE ]
) & en L] oy
ns un
s e
a1 o
22 [
e e
’ |4 ors
Y e TXIXT . ™
Tagah. wdhtor 2 28 (T3]
Al = n un
2 "2 5] (7]
3 o ) (1 v
3 - . BRI S0 s AR S TR AN,
s "s Hasll Alhie « Kritarla Kuaiitas Huol Sementara Basls Data
. s | Gdfemig  Lisan Eodtmitoatatey pogman
- = ek Tudet Langnung  {Square tnoe Modd
o~ | Begmbltd  Vadtn den Relebitas Sangnd D Mosd
-2 Qe Loading Vel Dokrirwnen Data indates Drgmal
0 23 Oute Weight Colonuty St VA Datandd e Standedend
» w24 | ¥eishellae 75T Ditaodhney Narsand
B s Rl Ectary Sefera Modd
” e 5 3
a wamwm “ o @ @ a2 DO E a"""""“"“" “‘M‘

8 SmetPL% CAUserWondows 10\smartpls workpace L
Fie Eda Mebat Tera Menghitung o Bshesws
1 - am
A, L"]_ A | C X et o .,.Q.... DupeleWs  Buperbef
B Merien Pyt QUG of ormdom © ehaniot [} Soonvansng Meysanin Na. 19 .un.--w-‘-—"-"ﬁ
g' Outer Loading
» 332 ey o ATy
> T1ém 0 e | Siin ke Cpboard | Fomatlacd  Fomut R
s TR e R 2
v T thand a 2 y v N
2
0 tarbum? [96 Cotatnd " e
g .G Etended Iy we
. D § |
- T ey | e sy
3 Achwe " (T 1)
in e
I (T2
él' (T
.n i
m (T
2 aun
03 e TXY 3 s
Torms Loy N " [T
B | ) ") wa
2 "2 ) 0508
3 T o .nv_ = = v
4 w4 -
] s Hasld Akhie « Writerla Kualites Hasll Somentars Basls Dota
. &, [y R Sewn Perabaton Koo Botect  Progatusn
7 =1 U ldab loogung  Limacs nos dgd
| Regend Midl JPRTAELAVRET ) S
. i Qamloadey  WituDuiomom R a———
’ 1] | QueWae Colioencty Sttt 00) Deta bl Shanabiasd
™) w2d tecabliggen [t hiote D by Sveal
" 25 Loahd Literg Setety Moded
w 28
v
- 138
M0 ppereewsenn gl 0 a9 asRDGN0EO8 108 s A & pun, B




Outer Loading

b EU o weioe [ s [ ey Moo e 0 (] PS bt e 1Y

I . - i | ]
; 5 i ‘
| = _ 5
m w H ;
i o s ty !
| - R
* ol | il
SETITTELELILL _Em“m -_ : _,,m;:: i .__
el _m ,.._ i :,m:: _m -_
| 5 .l | m
. 8 ECETTEY |
| w _ :_w_ g
s | u ﬁ._ . _
i mm ,_ S [l | “E
i \ “.U A.
m crxfS¥wvazuwnas um“mumm_ ‘.._ Mum LR w_“”,—““m_ |
bo < PERSEEG - ut & g )
" 2 " - e
M 3 ma” ﬁ%
m m ._a. $ ,m
,;&:.z __ﬁ.:ﬁ::: : mu_m_ w _mwrz zmmﬁzﬁﬁz :
nnen nooe 0._.........-...-:. Y 4 { -: .4 :Zi. Ou............-nn =

R i e i Vi i e



& SmRPLS CAliverd Windows 1 menpht wredspect - 0 x
e B Mgha Teme Mesghiny e B
ok 3 A A - e e
A e L b~y Brapen be brcol Biper be Wb Boper e
= G of woedam () it [T Soouvamng Meyearion Ko 1 [ P15 Agontom Marysiotan ¥g. 19 7
pm L} Validitas Diskriminan
» 2 - S ey
El:; 0 Wierts Fomed Larcher ga-t--.z Mot . 21 S 16 el
-:3;...: " 2 y N
’ B ot e i o
- + T3 ALS-SEM BOOK - Comperate Reputation Extended 2 ve (T}
e I
T 1 [+ ) L om
= 0D Acdee 1 we L sy o
1) wdamer IXT
Tt b stor 2
* att
2 "2
2 "3
- w4 —_ - =
s s Hasll Akhie « Rrivarla Kaalitas Hasl Sementars Basia Deta
K "s Kactoer lehat Lz Prbaten Gt hotert  Penpean
7 2y Uk Tt Langing  LSquars ‘oo Modd
k] 22 — Dt ihstor Ovgmal)
Outar Losding
K 23 OduWost  Coloseds Saald 0 Oetandater Sandectossl
o 24 Yeubel Loty B Mot Learddng Yosad
" 23 Bt Kt sty Modd
2 s
- v
W oo L DCs:AEBIDGOEON Ao v~ 4 W
®  SemetPL% CAUsen\ Windows 10\ smartpls_workipace bt o x
Fie Gdt Mot Tome Menghtung o Rihay
i v .. aum
~—a wna -
= Proyek Bers Mode lsks Beru Menyernts 5 Desimal W‘:W m.-oul:d n.-ch" Bespor ke R
g My Proye Gag o han2ipim () tetanint [T Boostappng Menaeskan Ne. 10 [ PLS Aigornthen (Meryaiankan No. 11) 1T
N B ] Validitas Diskrimb S
02 B 1
::1’:; 2] Kitrie Fomat Locher | ) Cross Loodings | ] Rasio Metwotrad Moot (. 31 Rasio Hetoetrad Monotat (| 5460 46 O50md | FormatErcd  Fomnat R
-3 r—~ o e R e l s e
1""'"’“ . 1 R 2 y ® s
.u-:‘:m-l a o (1] (T [T]
; g:}w‘ - Corporate Reputston Extended |s12 am P R s
T ey n3 e (1] R e
& s A ane 050 (] [
|a1s om s osm [t
s (V] st [T ass
21 [T (TH] wa (%)
22 ) o un s
'a23 080 [J: ] osm s
: 24 ™} (T ons [+
) moaanor Ixy 23 o s (b [+
Todat Indb e = & | a2e asts (] (%] (%]
- 1 -t " 08 (151 o83 (%1
3 2 5 » o s um oy
5 3 s ‘n (L] oma o am %
{ - x4 - — —
s s Hasll Akchle o+ Kriteria Kualitas Hasll Sementars Basis Data
3 . b Koz liha Rsoe Ponbeben Uitwra batert) Py
F 4 w2t Pmpahloy  Mkdusde Rebebites Keoark Quter Modey
. w22 Caslonly  EnlEices) Deta ndd o Orgoud
. o3 Qulg Wogld Colloauts SUtaih 10F) Qata nddates Shandadar
' w0 24 Yanghot Laten bz Dl Seied
" s it
” s
v
B "
B O npehewwsewch (o 2 ¢ . adE2a BGgEHa o6 8 0 4% A 4 pues B
— —_— —— — — —— —




e

ik

B

" P - =
P lw::l- S v Misbiel  Merphstion Desinal l.-,:;o-—l l—ohbu l-..-. I-u?-l
= g LEu 4).-:4- ) NnLot [ Bastwranpag (eysianion Mo 1) [ LS Algorthen (Marystiontan %8 1) T
boe | | Validitas Diskriminan
¢=1 T —- e - ~ r - -
. 3: ) Kotwia Fomett Lrck |(£] Coom Lundings | (1] Ravie Hetworod Monet L | 11 Rasio Mtwretst Momet | | 566° b0 Cloboerd  founat fucet  Farmet #
-jnl.. o 2 y [ s
B tobent (36 Catotond " - ] Ll s
=3 RS S0 BOOK - Corporste Reputation Extended 'y [T (%] “we ame
: g:. » [T} (%] o ow
B Aeiive y wn am un wa
" s o s o
a aw wm any [
| oo (C] (™ wm e
m (] (] (L] (0]
 lm un [T wn [
- 2 (] o [ (T
) o ITXY |, (L] o ans s
e b ] () (2] (] (T
v i s an s (™ wa
2 "2 ) om () (] [
» 1) 7 “w [t (%) o .
. a e ———— -
s as Sesls Dots
. s Pmodurmn
¥ ) Outer osey
i 22 Data ridson el
. 2l Qata nddoer Clandardacal
- 24 D nddater Morving
‘n s
1] s
A
B O Typehewtosearch l A & pomn "
B SrmatPUS C \sert\ Wondows 10\ smartph_workpace - 0 X
Fie €4 Mot Tome Menghtung Info Bshew
A 3 2 ¥3 o - o ©
S Py Bans  MeddlhaBay  Meny " Kuing Erper DoporbeWeb  Bperien
B Mot Pk CUT o wamdipom () hntat [} boostappng (Meyaionkan Na. 10 ] PLS Algorihn (Meryalankan No. 10 57
o B | Validitas Diskriminan
02 i - S i
. S:; ) Kt Fomeb-Larcker | ) Crom Londings a Rk Hetwowst-Monotrat |11 Rise Metwoiret Momowret (.| 5567 12 000 | Format brcad  Foomat R
~ T tahan2 i 2 y H *
2. tuan?
B bt 16 ot 7 [ om [T we
) PLS-5EM BOOK - Corporate Reputation Extended » asn o b e
: g; " 057 (%] ans o
. 3 Anchae 0 L " L] L]
| m [ (] am (O]
m L1 oR w2 o
2 o wm (%] o
3 (3] un Ny ons
» () s (v .
v s asn osn () wa
) mcaamer IXT |a ™ s am oxs
Tetat nddator AL e [T~ om s oo
$a "y |» os? o B e
2 "2 ) 080 osn o 050
L "3 L ,,,,, BT — >
. i g
’ s sl Ay + Kritarle Kuslitas Hasl Sementars Basls Dota
F e iy Ll Podahn Ltou ot tmanam
£ Ve gy loce Moy
y ) Promh kg tn den Reabitn Cendrd
B 22 042 Lontog [ o] Oste iruthater [Qugea)
¢ w2y 002 Ny Collonaty Sah 0N Date bkt Sharardinnd
% ke et 4 bode Data oty D orpay
" =23 e
1 s

Proenoinr s ® @ @a@B3IDGCOHEOE 4w



e
— A | = =
M p 23 on Lonmdd Loy ;l— -o-l-d b.hﬁ ..?hl

3,
e Proned B »
[, DET o el () onmist [ Summapo Mesonsn b 1) [ 7.5 e Sompsarter N 1Y 11
I3 Vellditas dan Relabls Konstnd
=2
2‘= 8 Mets 3 C-"*"h-m:x f-.A 31 Abiam Compust 3§ u.--n—own' b g l-u.n Fomat @
, .3:—‘ Cronbock's M. foA  Rebtitnfa.  Retn-euts Vo
8ttt 1 Gttt d -e oy um ™
? ‘;J’:: - Comperste Reputston braorded 2 L oy ass (v
= y L L a (T
{ . E3 Aechee t Lo Ll [to) ws
I
I
I
k
|
|
i
i L3 wlro TXY
; . -
} ' 1)
' 2 =2
I 3 "l
a o4
i s s Has Al + Kriterie Kaninas: Hasl Someriara [
t . s Vo e Jsbat Ligany Pmavte Lire boted  Prpsum
> ah ik Tk Laoguey Ly oo Mode!
[ T s e Qem Mot
° =22 Outer Losdng Yaidi Db Cate ntbg grel
. 2] Qe Bimgtd Calosety Sasth (0N R ndd o Surde
A 24 prrIvic) Bt Mede Bate odhga Xoced
”n s
w 2s
| v
4 - : 2 ?
| O oL npe-adds0cnEON B C gt A 4 o W
. < wodcpace - 0 X
Fie Edt Mdha Tove Moghaey We By
i 3 .3 e = =
e PysBeu  Moddhrany Vs ok B i Ao Rt .._0.“ ._-‘-“ 2.
[ R aaaiaicel UL o weeese [ i [T leotranmng Mejaenscn N 1) lnsu,-ua._—u;un
= ¥ : l
=} Ripe
: E‘; £ Merks | 53 Reume |31 A5t | e ot Cighewrd  Fomat facd  Fommatt
- ) tarhan i RO, T X e - ey, =
P RSquure  Adgusted R 5o
B tortant (06 Cotatan] y om o
EJ:*"”““"‘"'"“""‘"" am ans
e
[« )
3 e TXY
Ttk b po =
p . 2
2 "2
2 "l
o 4 —
s "3 Hasll Ak « Kritaris Kuslitas Hasll Sementars Rasis Data
. e Koo e = Bt Ltvw Batey Prrgtiem
& 21 ok Teleh Laoguung  LSquars o Made
. F Remgmer kzd Yot on Rebabdcn LoeTA Qe Moty
3 . Oamleadg Yot Outnnm D nidsor Orgread
: . . w2 Ot Mac Cabosts Qusatd 008) Plantias devasa
) 24 YeoghslLiten 1M Deu b Yoma)
" -3
2 s
v - -
iif 2 oo
| PO Toeherwseach wooa.andncﬂ... @ 3C Sebagencear A A poony W
—— — W SR S N v apap—




o e ———————————— T vy

S ———

=2 a = = = Q Q (+}

[T Mo lehs Bame » I—-p::.l-—l Bope e bl apor be Wb Bapabet

N
S 7
PR GEU  of weeiem @ bnint [ Seompey Meysete N 1 5 S Aaportom Mryianion N 18 51 |

L 2 v

- -

TYY

=
z

il

e

§ LEELEEEEEREER

[ ]
©

WS oeel@ry]  d 3 3. a G

ghan . Kormenez

aen o Tarendepm I 1] et [ Roonmeeng Mengiancon he. ) PL5 Ggarene Dlemaamae o, )

\ 323‘
y sﬁﬂs’/

2 P
{
&

[EIE
{
i

] o v

B Pipreenrs D CwaansBEOEOE B e it 3 G



T T —————TTY— T

e e et e

- e
s ) & = - -] ;
S Doy bow  Medd ke e ” - 9 dogha O~ [ .-.-u Bt
[, DUT  of whminiom ) iororion [ bty eryiton e 1 T1 £ 1S Aot Bl . 19
» 3N Koefishen Jabur
» O30 e e S
;1;. ‘ 3 Masn STONY, V-, P | ] K 2 Dhodsi [ Sorpd | M Opend fomalaed  Fomat
= ek = > < R L
- ;-d S b 1) 1 [
6 tertumt (9 Cototam] nay o ws we 200 am
. 2”"“‘“""““"" REY) w un (v e )
4 j:n woay m am um un wm
L O M CEYY wuny - Ll . e
1y un un Ll 50 ()
O o TYY
Vodut -t o 2
' =t
: 2 "2
» ")
. "
) ns Haoll Ay Histmgram i Do
. i (2] Hogum Sesfacllee  Pngstam
ot Pangandh Tk Larging  bistoguarn o ek lengurny I Mudd
? .y e el Oaa Mogel
B w1 Pemguh Jetal Coa rtt gy ol
. -l e loadcs Qo S i
‘- a4 Qum Youts
n s
Q s v
w _' 1557
H O Typeheretosearch .&DOQnCCQJHQB... A0 sebagunaaan A & gy B
S SRS C\Use Wenbows 10 smartpit_morkspect - o
P Gt Muhe Tome Mesphiung We Bohes
$ | A i = =
r;:‘n- Proyet Raru Model ke B ey i NN & s Do Kurang Angta Oewmal  Elsper be fxcel I-ou-u Bper bt
L - GET o weigm @ waaniat [ Socovewny Meyse NI RS g yaancan Mo 11)
g; Efek Tidak Langsung Spesifik
- 3:; 21 Mesm STOEY, T- Vv, P-ibvs | ] K |@ PR fomatlscd  Foma
"3:'-\!_‘ Sampd A (0] Ratorutn Sm. Siandr Do T Q Pk
B tartum) 96 Cotatam] ozoey o un [ s a
gumm~w—wm 21y ) [ [+ s -
R
3 ey
£3 arun
O e IXY
T [ )
Al 8]
2 "2
] w3 X — s
. "4 S S S TR ~— e —~—— e e e -
L] " Masl Akhr Wiagrom Basks Do
1] s Keduar Jeha Hatogram S e Jeva Pepste
r 2 Tetal Pangand Tadeh Largaung  biatgram st Sclek erngaung  loow Mudd
tatagram Jesat [leg Oae Mot
' 2 [y Deta e Drgaad
] T O Loagrg Lata rbbaten Sndechuas
% w4 Cutm oy
" w23y
q 2
v
o
[+ PN Sagancead A 4 poan, ‘

Pimteremd o gu® v ag@gogoDGHAON



- WL e Mgy e B
A p.! . - =
o '1._ PR v Dumed  Kavumy Angha Ovsmet h-o-u -—.--. l-?-l
= EHOU o weives @ eneist [ Seommumny Meyasar N 10 7 [ U Sgecten Dleyiaman Ne 1Y
=1 Pengarvh Total
e > =2 e = - T ~ o 3
Nl 0 Mo STORY T ke, P Wb ) a Ohordsi ] Sempd Salo be Clphotd Bt et oo &
LTI i \
- ) e Sompd A8 O Retneto Som.. o Devies.  TRebet QO ? sy
B ot oy oy uw un w? w [
. IRy -G trtonded e w un w e ()
’ q— Qay e " wn [T ] [
0 Actoa C BT [TL) we oo . ame
ey e (L} (] " (Y 1]
PR TXY
Tea L 3
L} aly
2 w2
Y "l
% i ’ o . = - NI - b
s s Mesll Aaly oo Busls Do
. s Kodaer e Mty kodam Mha v
% R Tetat Pargarh Jukeh Loy ot i ek lngury Mol
T Lngnng Spmtd  Hotgm e it Otw Mntt
. w22 — Dets rettn Drgred
. Ll e Loy D s e b e
) 4 Dem Mgty
" =2y
- s
v
= 87
B O Typeher wseach ; @0 s A & po B




MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH

@ UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
2&5_‘.’. JL Kapten Mukhtar Basri No. 3. Medan, Telp. 061-6624567, Kode Pos 20238
|

PERMOHONAN JUDUL PENELITIAN

No. Agenda: 4181/JDL/SKR/MAN/FEB/UMSU/11/10/2024

Kepada Yth. Medan, 11/10/2024
Ketua Program Studi Manajemen

Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara

di Medan

Dengan hormat.

Saya yang bertanda tangan di bawabh ini,

Nama :  Muhammad Farhan Rafdi Nasution
NPM : 2105160358

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Pemasaran

Dalam rangka proses penyusunan skripsi, saya bermohon untuk mengajukan judul penclitian berikut ini:

Identifikasi Masalah :  Permasalahan utama yang dapat diidentifikasi mengenai pengaruh promosi, inovasi produk,
citra merek dan kualitas layanan terhadap niat pembelian dan pengambilan keputusan adalah
kurang efektifnya promosi dalam menjangkau konsumen secara memadai dan kurang
efektifnya dalam memenuhi kebutuhan pasar inovasi. Citra merek yang lemah dan kualitas
layanan yang tidak konsisten juga mengurangi kepercayaan konsumen. Promosi yang tidak
mengkomunikasikan manfaat inovasi dan layanan yang tidak memuaskan dapat berdampak
negatif terhadap niat membeli konsumen dan pengambilan keputusan, schingga menghambat
pertumbuhan penjualan.

Pengaruh Promosi,Inovasi Produk Dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian
Produk

2. Pengaruh Kualitas Layanan Dan Promosi Terhadap Minat Beli Konsumen Produk

3. Strategi Inovasi Produk Dan Promosi Untuk Meningkatkan Penjualan

Rencana Judul 343

Objek/Lokasi Penelitian ~ : Siny Siny
Demikianlah permohonan ini saya sampaikan. Atas perhatiannya saya ucapkan terimakasih.

Hormat Saya
Pemohon

(Muhammad Farhan Rafdi Nasution)

ke 1 dari 2 halaman
MHMMnuhmnm-mmﬁMW-mp.duulpmouwwm Halaman



MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

®

E ,S_‘l JL Kapten Mukhtar Basri No. 3. Medan, Telp. 061-6624567, Kode Pos 20238
. PERSETUJUAN JUDUL PENELITIAN
Nomor Agenda: 4181/JDL/SKR/MAN/FEB/UMSU/11/10/2024
Nama Mahasiswa : Muhammad Farhan Rafdi Nasution
NPM 12105160358
, Program Studi : Manajemen
; Konsentrasi : Pemasaran A//\
Tanggal Pengajuan Judul i1 lj&rzou A % -
Nama Dosen Pembimbing” B e e[ ......... VWM h/ ...... o o MM' ....................... / :
: : /
| Judul Disetujui"” 2 .P(Ajal.‘.’h.....?.l’.’.(.C.....o!.i.CQ.un $..den.. . SkOLC...........
’ .kf&éﬁ&mgc._.....{.‘zhé,lq?...lka!.v.l.é.c ...... 8 v/n;(mduk iy -fy
i one
* o tragt a D50 00piy.... 200 i.i).fa.{!.an......sﬂ,;q/c.n' ............
I nkervin ’
g ..kar.fg.sc{....:.r X/ S 26 e ‘km‘ Medan
!
Ve ber 20‘).‘1
Disahkan oleh:
I Ketua Program Studi Manajemen
ﬂ ﬁ&-_—\ , !
f Ny ( M
(Jasman Sarifuddin Hasibuan, SE., M.Si.) ( ) L

Kotcrangas

%) Diisi olch Pimpinss Program Studi

%) Diisi olch Dosca Pombimbing .

sddﬁﬂ-“M‘-Dﬂ-mmwhwbh—blﬁpdnhmﬂﬂndh‘u&-mh-

Halaman ke 2 dari 2 halaman

Lembaran Ini dinyatakan sah jika nomor agenda sama dengan nomor agenda pada saat pengajuan judul onkne.



MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI PENELITIAN & PENGEMBANGAN PIMPINAN PUSAT MUHAMMADIYAH

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

UMSU Terakreditasi Unggul Berdasarkan Keputusan Badan Akreditasi Nasional Perguruan Tinggl No. 174/'SIUBAN-PT/AKLPp{PTIII2024
U M s U Pusat Administrasi: Jalan Mukhtar Basri No. 3 Medan 20238 Telp. (061) 6622400 - 66224567 Fax, (061) 6625474 - 6631003
) httpeifeb.umsuac.id ™ feb@umsu.acid MNumsumedan ®umsumedan CJumsumedan  ©umsumedan

PENETAPAN DOSEN PEMBIMBING
PROPOSAL / SKRIPSI MAHASISWA

NOMOR : 308 /TGS /I1.3-AU/UMSU-05/F /2025
Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Dekan Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, berdasarkan Persetujuan
permohonan judul penelitian Proposal / Tugas Akhir / Jurnal / dari Ketua / Sekretaris :

Program Studi : Manajemen

Pada Tanggal : 28 Oktober 2024

Dengan ini menetapkan Dosen Pembimbing Proposal / Tugas Akhir / Jurnal Mahasiswa :
Nama : M. Farhan Rafdi Nst

NPM : 2105160358

Semester ¢ VII (Tujuh)

Program Studi : Manajemen

Judul Proposal / Skripsi : Pengaruh Price Discount dan Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying
Produk Siny-Siny dengan Hedonic Shopping Motivation Sebagai Variabel
Intervening di Kota Medan

Dosen Pembimbing : Assoc. Prof. Nel Arianty, S.E., M.M.

Dengan demikian di izinkan menulis Proposal / Tugas Akhir / Jurnal dengan ketentuan :

1. Penulisan berpedoman pada buku panduan penulisan Proposal/ Tugas Akhir / Jurnal / Fakultas Ekonomi

dan Bisnis UMSU.

2. Pelakasanaan Sidang Tugas Akhir harus berjarak 3 bulan setelah dikeluarkanya Surat Penetapan Dosen
Pembimbing Tugas Akhir

3. Proyek Proposal/ Tugas Akhir / Jurnal dinyatakan ” BATAL ” bila tidak selesai sebelum Masa Daluarsa
tanggal : 03 Februari 2026

4. RevisiJudul...........

Wassalamu 'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Ditetapkan di : Medan
Pada Tanggal : 04 Syaban 1446 H

03 Februari 2025 M

DT, JANURI, SE.,MM.,M.Si., CMA
NIDN:0109086502

Tembusan :
1. Pertinggal.

= os
@ B MO - smws

4 Agreel Relavakan N pven It A—--Ll =2 § oo
L4 k"‘“ Malayeam (pesfiomeant Ay 0 00 0 J
L S RS N



MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
Jl. Kapten Mukhtar Basri No. 3. Medan, Telp. 061-6624567, Kode Pos 20238

BERITA ACARA BIMBINGAN PROPOSAL

Nama Mahasiswa : Muhammad Farhan Rafdi Nasution

NPM : 2105160358

Dosen Pembimbing  : Assoc. Prof. Nel Arianty, S.E., M.M

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Judul Penelitian : Pengaruh Price Discount dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying

Produk Siny-Siny dengan Hedonic Shopping Motivation sebagai Variabel
Intervening di Kota Medan
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Diketahui oleh:
Ketua Program Studi

T

Jasman Saripuddin Hasibuan, S.E., M.Si. Assoc. Prof. Nel Arianty, S.E., M.M




MAJLIS PENDIDIKAN TINGGI PIMPINAN PUSAT MUHAMMADIYAH
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BERITA ACARA SEMINAR PROPOSAL JURUSAN MANAJEMEN

Pada hari ini Rabu, 19Februari 2025 telah diselenggarakan seminar Proposal Program Studi Manajemen
menerangkan bahwa :

Nama : Muhammad Fahran Rafdi Nasution

N.P.M. : 2105160358

Tempat / Tgl.Lahir  : Medan, 31 Mei 2003

Alamat quah : Suka Sabar No.16 Medan

Judul Proposal : Pengaruh Price Discount Dan Store Atmosphere Terhadap Impluse Buying

Produk Siny-Siny Dengan Hedonic Shopping Motivation Sebagai Variabel

Intervening Di Kota Medan.
Disetujui / tidak disetujui *)
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Jasman Saripuddin, S.E., M.SI
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PENGESAHAN PROPOSAL

Berdasarkan hasil Seminar proposal Program Studi Manajemen yang diselenggarakan pada hari Rabu,
19Februari 2025 menerangkan bahwa:

Nama : Muhammad Fahran Rafdi Nasution

N.P.M. 12105160358

Tempat / Tgl.Lahir : Medan, 31 Mei 2003

Alamat Rumah : Suka Sabar No.16 Medan No.28

Ju(iul Proposal : Pengaruh Price Discount Dan Store Atmosphere Terhadap Impluse

Buying Produk Siny-Siny Dengan Hedonic Shopping Motivation
Sebagai Variabel Intervening Di Kota Medan

Pr;posal dinyatakan syah dan memenuhi Syarat untuk menulis Tugas Akhir/Jurnal

IImiah dengan pembimbing : Assoc. Prof. Nel Arianty, S.E., M.M
Medan, Rabu, 19Februari 2025

TIM SEMINAR
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Assoc. Prof. Nel Arian Jasman Saripuddin, S.E., M.Si.

Diketahui / Dise 'U\'l Ketua Prodi
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Jasman Saripuddin, S.E., M.Si.
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SURAT PERNYATAAN PENELITIAN/TUGAS AKHIR
Saya yang bertandatangan dibawah ini :

Nama Mahasiswa  : Muhammad Farhan Rafdi Nasution

NPM :2105160358

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Judul Penelitian : Pengaruh Price Discount dan Store Atmosphere terthadap Impulse

Buying Produk Siny-Siny dengan Hedonic Shopping Motivation
sebagai Variabel Intervening di Kota Medan.

Perguruan Tinggi : Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU)
Menyatakan bahwa:

1. Saya bersedia melakukan penelitian untuk penyusunan TUGAS AKHIR atas
usaha sendiri, baik dalam hal penyusunan proposal penelitian,
pengumpulan data penelitian, dan penyusunan laporan akhir
penelitian/Tugas Akhir.

2. Saya bersedia dikenakan sanksi untuk melakukan penelitian ulang apabila
terbukti penelitian saya mengandung hal-hal sebagai berikut :

e Menjiplak/Plagiat hasil karya penelitian orang lain.
e Merekayasa tanda angket, wawancara, observasi, atau dokumentasi.

3. Saya bersedia dituntut di depan pengadilan apabila saya terbukt
memalsukan stempel, kop surat, atau identitas perusahaan lainnya.

4. Saya bersedia mengikuti sidang meja hijau secepat-cepatnya 3 bulan setelah
tanggal dikeluarkannya surat “penetapan proyek proposal/makalah/
Tugas Akhir dan penghunjukkan Dosen Pembimbing” dari Fakultas
Ekonomi dan Bisnis UMSU.

Demikianlah surat pernyataan ini saya perbuat dengan kesadaran sendiri.

Medan, | S Februari 2025

Pembuat Pernyataan
j %
D) " M.ETEkff/m
TEMPEL

| 38466AMX 16465499
o Muhammad Farhan Rafdi Nasution

NB:
e  Surat pernyataan asli diserahkan kepada Program Studi Pada saat pengajuan judul
e Foto copy surat pemyataan dilampirkan di proposal dan TUGAS AKHIR



DAFTAR RIWAYAT HIDUP

DATA PRIBADI
1. Nama : Muhammad Farhan Rafdi Nasution
NPM : 2105160358
Tempat/ Tanggal Lahir : Medan, 31 Mei 2003
Jenis Kelamin : Laki-laki
Alamat Rumah : JI. Suka Sabar No.13/16 Suka Maju, Medan Johor
Program Studi : Manajemen
Agama : Islam
Warga Negara : Indonesia
Email : farhannst31@gmail.com
HP : 0822-7748-6463

2. Nama Orang Tua

Ayah : Ahmad Hermansyah Nst

Ibu

: Nurhidayati Siregar

3. Jenjang Pendidikan

SD Negeri 064034 Medan Tamat Tahun 2015

SMP Swasta Khairul Imam Tamat Tahun 2018

SMA Swasta Eria Medan Tamat Tahun 2021

Tercatat sebagai Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera
Utara Tahun 2021 s.d sekarang.

Medan, April 2025
Hormat Saya

Muhammad Farhan Rafdi Nasution



