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Abstract: The purpose of this study is to investigate how hedonic
shopping value and store atmosphere affect impulsive buying behavior
among MR.DIY Citimart customers in Bitung. Impulse buying refers
to rush, unplanned purchases that are driven by environmental cues,
like a store's atmosphere, and the emotional benefits of shopping. Total
of 99 respondents were given questionnaires as part of this study's
quantitative descriptive methodology. The findings demonstrate that
hedonic shopping value and store atmosphere both have a major
impact on impulsive purchases. In particular, hedonic shopping value
contributes 8.7% and store atmosphere increases impulse buying by
26.2%. The study emphasizes how crucial it is to create a fun retail
space and provide a pleasurable shopping experience in order to
encourage impulsive purchases. Retailers can use these findings to
improve customer engagement and sales by refining their strategies.

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki
bagaimana nilai belanja hedonis dan suasana toko memengaruhi
perilaku pembelian impulsif di antara pelanggan MR.DIY Citimart di
Bitung. Pembelian impulsif mengacu pada pembelian yang terburu-
buru dan tidak direncanakan yang didorong oleh isyarat lingkungan,
seperti atmosfer toko, dan manfaat emosional dari berbelanja. Total 99
responden diberi kuesioner sebagai bagian dari metodologi deskriptif
kuantitatif dari penelitian ini. Temuan menunjukkan bahwa nilai
belanja hedonis dan suasana toko keduanya memiliki dampak
signifikan pada pembelian impulsif. Secara khusus, nilai belanja
hedonis berkontribusi 8,7% dan suasana toko meningkatkan pembelian
impulsif sebesar 26,2%. Studi ini menekankan pentingnya
menciptakan ruang ritel yang menyenangkan dan memberikan
pengalaman berbelanja yang menyenangkan untuk mendorong
pembelian impulsif. Pengecer dapat menggunakan temuan ini untuk
meningkatkan keterlibatan pelanggan dan penjualan dengan
menyempurnakan strategi mereka.
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INTRODUCTION

Sebuah survei yang dilakukan oleh Nielsen (2020) menunjukkan bahwa sekitar
enam puluh persen pelanggan Indonesia melakukan pembelian impulsif saat berbelanja
di toko fisik. Survei ini menunjukkan betapa pentingnya suasana toko dan harga beli
hedonisme terhadap keputusan impulsif pembeli. Oleh karena itu, untuk membuat
strategi pemasaran yang lebih efisien, para pelaku bisnis ritel harus memahami
bagaimana kedua elemen tersebut berhubungan dengan impuls pembelian. Sejumlah
faktor, store atmosphere dan emosi positif, berpadu memengaruhi fenomena pembelian
impulsif di toko ritel Indonesia. Menurut penelitian, faktor-faktor ini sangat penting
dalam meningkatkan kemungkinan pelanggan melakukan pembelian impulsif, yang
menggambarkan interaksi kompleks antara isyarat lingkungan dan psikologi konsumen.
Penelitian Widyaputri & Aprianingsih (2024) menunjukkan bahwa tampilan yang
menarik dan suasana yang memikat mendorong pembelian impulsif, yang menunjukkan
bahwa peritel akan memperoleh banyak keuntungan dari investasi terkait suasana ini.

Pembelian impulsif di kalangan konsumen Indonesia sangat dipengaruhi oleh
interaksi antara nilai belanja hedonis dan suasana toko. Saat pelanggan bergerak melalui
ruang ritel, emosi dan perilaku mereka sangat dipengaruhi oleh suasana toko, yang
merupakan aspek fisik dan sensorik dari ruang tersebut. Akibatnya, suasana toko dapat
menghasilkan pengalaman berbelanja yang menarik yang meningkatkan nilai belanja
hedonis pelanggan, yang mewakili keinginan untuk menikmati dan merasa senang saat
berbelanja (Fitriani, 2018; Hanafi, 2019). Hal ini menyoroti konteks budaya bagi
konsumen Indonesia, yang menurut berbagai penelitian, memandang belanja sebagai
aktivitas sosial dan menyenangkan daripada sekadar aktivitas praktis. (Hanafi, 2019).

Menurut penelitian, lingkungan toko yang menarik, meliputi display yang menarik,
pencahayaan yang sesuai, dan wewangian yang menggoda, dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan meningkatkan impulsivitas dalam keputusan pembelian.
Menurut Natalia et al. (2022), isyarat lingkungan tersebut meningkatkan kesenangan,
yang pada gilirannya berkorelasi positif dengan perilaku pembelian impulsif. Selain itu,
sejumlah penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung melakukan
pembelian impulsif ketika mereka percaya bahwa berbelanja memiliki nilai hedonis yang
tinggi karena kesenangan dari pengalaman tersebut dapat didahulukan daripada
pertimbangan logis ketika membuat keputusan. (Asrinta, 2018; Hanafi, 2019).

Motif hedonis seperti keinginan akan hal baru, kegembiraan, dan kenikmatan

menjadi pemicu pembelian impulsif yang lebih kuat di Indonesia, di mana belanja sudah
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mengakar dalam budaya (Fitriani, 2018). Misalnya, penelitian yang dilakukan di
supermarket menunjukkan bahwa elemen atmosfer toko, bersama dengan kesenangan
dan kenikmatan berbelanja, secara signifikan meningkatkan jumlah pembelian tidak
terencana yang dilakukan oleh konsumen (Susanto & Aminah, 2023; Hanafi, 2019)
Lebih jauh, penelitian menunjukkan bahwa taktik promosi dapat lebih
memanfaatkan gagasan nilai belanja hedonis dan suasana toko. Pembelian impulsif dapat
terjadi akibat pajangan yang memikat dan kampanye pemasaran yang dimaksudkan
untuk membangkitkan perasaan (Asrinta, 2018; Lestari & Pandjaitan, 2022). Dalam
lingkungan ritel kontemporer, hubungan penting antara desain atmosferik dan perilaku
konsumen terbentuk ketika pengalaman berbelanja yang menyenangkan dipadukan
dengan teknik pemasaran yang cerdas untuk menciptakan suasana yang mendorong
pembelian impulsif. Keterikatan emosional pelanggan terhadap pengalaman berbelanja
mereka dapat diperkuat oleh komponen-komponen yang relevan secara budaya tersebut,
yang dapat meningkatkan pembelian impulsif lebih jauh (Kalijaga & Ekawati, 2024).
Peritel modern harus merencanakan dan merancang suasana toko, juga dikenal sebagai
"suasana toko". Ini dimaksudkan untuk menarik pelanggan dan membuat mereka
berbelanja di toko (Anggraini & Sulistyowati, 2020). Menciptakan suasana toko yang
menyenangkan hati pembeli dan terlihat bagus dapat memberikan nilai positif dan
meningkatkan rasa ketertarikan konsumen terhadap produk yang ditawarkan serta
mampu menjadi cara perusahaan untuk bersaing dengan pesaing (Desilsan Tansala, 2019)
Pada saat ini banyak toko ritel baru dibangun di Indonesia. Hal ini menunjukkan
pertumbuhan industri ritel yang pesat sebesar 2,6 persen pada tahun 2023-02, melampaui
rekor sebelumnya -0,6 persen pada tahun 2023-01 (CeicData, 2024). Salah satu bisnis
ritel modern yang berada di Indonesia yaitu MR.DIY, perusahaan bisnis ritel yang
dijalankan oleh PT. Niaga Indoguna Yasa. MR.DI1Y pertama kali didirikan di Indonesia
pada tahun 2017 dan menjadi salah satu ritel perlengkapan rumah tangga terbesar dan
tercepat perkembangannya di beberapa negara ASEAN, termasuk Indonesia (MR.DIY,
2023)Dengan tingginya minat pelanggan terhadap berbagai produk yang tersedia di
MR.DIY, ini sejalan dengan kebiasaan berbelanja orang Indonesia. Kebutuhan dan
keinginan orang Indonesia berubah, dan pola belanja mereka juga berubah dan
berkembang. Impulse Buying adalah perilaku pembeli yang melakukan pembelian tanpa
rencana karena dorongan dalam diri mereka untuk membeli sesuatu (Herlina, 2022).
Impulse Buying juga dapat dipengaruhi oleh beberapa hal seperti Outlet Ambience dan

Hedonic Shopping Value (Cahyono, 2019). Selain itu, ada banyak alasan yang
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mendorong orang untuk membeli barang-barang, seperti karena ingin mengikuti tren atau
kepuasan diri (Nilai Hedonis), atau karena memang membutuhkan dan ingin
memanfaatkan produk tersebut (Nilai Utilitarian) (Nugroho, 2021). Motivasi belanja
hedonis adalah dorongan psikologis atau emosional yang mendorong seseorang untuk
membeli barang-barang yang memberikan kepuasan atau kenikmatan (Pratminingsih, et
al., 2021). Belanja sering menjadi aktivitas rekreasi dan hiburan karena belanja bukan
hanya sebagai aktivitas rutin untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen
(Ariyanto & Pratiwi, 2019). Menurut Niswi (2019), pembelian yang tidak direncanakan
sering terjadi saat berbelanja sendirian. Faktor lingkungan adalah salah satu dari banyak
faktor yang mendorong impuls pembelian. Lingkungan dapat meningkatkan sifat hedonis
seseorang dan mendorong mereka untuk membeli sesuatu tanpa perencanaan sebelumnya
(Purnamasari, dkk, 2021)

METHOD

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif dengan menggunakan
kuesioner sebagai instrumen. Lokasi penelitian ini adalah di MR.DIY Citimart Bitung
dengan alamat. LT 1, Citimart Bitung, JI. Yos Sudarso, Kecamatan Maesa, Kota Bitung.
Sulawesai Utara. Populasi penelitian ini adalah 5.423 pelanggan yang melakukan
pembelian di MR. DIY Citimart selama bulan Januari 2024 — April 2024. Dengan
menggunakan rumus Slovin, sampel yang didapatkan adalah 99 responden (67 laki-laki
dan 32 perempuan) dan analisis regresi berganda dilakukan dengan menggunakan SPSS.

RESULTS AND DISCUSSION
Results

Uji Instrumen

Uji Validitas
Tabel 1 Uji Validitas Store Atmosphere
Variabel Item t hitung t tabel Keterangan

P1 0,789328 0,361 Valid

P2 0,748783 0,361 Valid

P3 0,721213 0,361 Valid

P4 0,530248 0,361 Valid

Store Atmosphere P5 0,568547 0,361 Valid
(X1) P6 0,514553 0,361 Valid

P7 0,553373 0,361 Valid

P8 0,48833 0,361 Valid

P9 0,761498 0,361 Valid

P10 0,640105 0,361 Valid
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Berdasarkan output di atas diketahui angka r hitung untuk pernyataan 1 sampai 10 pada
variable Store Atmosphere (X1) ditemukan bahwa semua data yang ada adalah valid

karna memiliki nilai lebih dari 0,361.

Tabel 2 Uji Validitas Hedonic Shopping Value

Variabel Item t hitung t tabel Keterangan
P1 0,707847 0,361 Valid
P2 0,543474 0,361 Valid
P3 0,630602 0,361 Valid
Hedonic P4 0,707547 0,361 Valid
Shopping Value P5 0,524976 0,361 Valid
(X2) P6 0,467202 0,361 Valid
P7 0,651509 0,361 Valid
P8 0,42601 0,361 Valid
P9 0,494014 0,361 Valid

Berdasarkan output di atas diketahui angka r hitung untuk pernyataan 1 sampai 9 pada
variable Hedonic Shopping Value (X2) ditemukan bahwa semua data yang ada adalah

valid karna memiliki nilai lebih dari 0,361.

Tabel 3 Uji Validitas Impulse Buying

Variabel Item t hitung t tabel Keterangan
P1 0,728631 0,361 Valid
P2 0,745494 0,361 Valid
Impulse Buying P3 0,781868 0,361 Valid
) P4 0,888797 0,361 Valid
P5 0,602366 0,361 Valid
P6 0,898967 0,361 Valid

Berdasarkan output di atas diketahui angka r hitung untuk pernyataan 1 sampai 6 pada
variable Impulse Buying (Y) ditemukan bahwa semua data yang ada adalah valid karna
memiliki nilai lebih dari 0,361.

Uji Realibiliitas
Tabel 4. Uji Realibilitas
Variabel Hasil Cronbach’s Alpha Cornbach’s Alpha Ket
Store Atmosphere (X1) 0,808358 0,6 Reliabel
Hedonic Shopping Value (X2) 0,727047 0,6 Reliabel
Impulse Buying (Y) 0,812241 0,6 Reliabel

Berdasarkan hasil uji reliabilitas tentang variable Store Atmosphere, Hedonic Shopping
Value dan Impulse Buying pada tabel 4.7 diatas, dilihat angka cronbach’s alpha tersebut

lebih besar dari nilai minimal yaitu 0,6. dengan kesimpulan instrument penelitian yang
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digunakan untuk mengukur ketiga variable tersebut dikatakan reliabel atau dapat

diandalkan.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Tabel 5 Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 99
Normal Parameters®° Mean ,0000000
Std. Deviation ,08222901
Most Extreme Absolute ,107
Differences Positive ,057
Negative -,107
Test Statistic ,107
Asymp. Sig. (2-tailed)® ,007
Monte Carlo Sig. (2- Sig. ,007
tailed)? 99% Confidence Interval | Lower Bound ,005
Upper Bound ,010
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 334431365.

Berdasarkan hasil dari tabel diatas, diperoleh nilai signifikan Asymp. Sig. (0,07) lebih
besar dari ketentuan normalitas yaitu 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa data

berdistribusi normal.

Uji Multikolonieritas

Tabel 6. Uji Multikolonieritas
Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients t | Sig. Statistics
Model B Std. Error Beta Toler. | VIF
1 | (Constant) 10,074 2,681 3,758 ,000
Store Atmosphere ,262 ,070 ,362| 3,760| ,000| ,895| 1,117
Hedonic Shopping Value ,087 ,047 ,177]11,844| ,068| ,895| 1,117

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas diatas terlihat bahwa variabel Store
Atmosphere memiliki nilai tolerance 0, 895 > 0,10 dan nilai VIF 1,117 < 10,00, dan

variabel Hedonic Shopping Value memiliki nilai tolerance 0, 895 > 0,10 dan nilai VIF
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1,117 < 10,00, dapat disimpulkan bahwa dalam model persamaan regresi Store

Atmosphere dan Hedonic Shopping Value tidak terdapat gejala multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 7 Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 2,984 1,671 1,786 ,077
Store Atmosphere ,001 ,043 ,003 ,027 ,978
Hedonic Shopping -,048 ,030 -,172 -1,619 ,109
Value

a. Dependent Variable: Y

Berdasarlan hasil dari uji heteroskedastisitas pada tabel di atas tampak bahwa
semua variabel Store Atmosphere (X1) dan Hedonic Shopping Value (X2) tidak memiliki
gejala heteroskedastisitas karena nilai signifikannya lebih besar dari 0,05.

Uji Hipotesis
Uji t (Parsial)
Variabel Store Atmosphere (X1)

Tabel 8 Uji t Variabel Store Atmosphere
Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Sggz?f?::?;‘ig t Sig.
B Std. Error Beta
1| (Constant) 11,400 2,614 4,361 ,000
Store Atmosphere ,304 ,067 419 4,550 ,000

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian diatas dapat diketahui bahwa nilai thitung adalah
4,550 yang nilainya lebih besar dari ttabel yaitu 1,98498 dan nilai Sig 0,00 yang kurang
dari 0,05. Jadi dapat diambil kesimpulan bahwa HO ditolak dan H1 diterima hal ini

menunjukan bahwa Store Atmosphere (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Impulse Buying (Y).

Variabel Hedonic Shopping Value (X2)

Tabel 9 Uji t Variabel Hedonic Shopping Value
Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients %ﬁgg:;;?;?g t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 18,360 1,626 11,289 | ,000
Hedonic Shopping Value ,145 ,048 ,295| 3,038| ,003

a. Dependent Variable: Impulse Buying
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Berdasarkan hasil pengujian diatas dapat diketahui bahwa nilai thitung adalah
3,038 yang nilainya lebih besar dari ttabel yaitu 1,98498 dan nilai Sig 0,00 yang kurang
dari 0,05. Jadi dapat diambil kesimpulan bahwa HO ditolak dan H2 diterima hal ini
menunjukan bahwa Hedonic Shopping Value (X2) memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap Impulse Buying ().

Uji F (Simultan)
Tabel 10. Uji F (Simultan)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 | Regression 84,722 2 42,361 12,306 ,000°
Residual 330,450 96 3,442
Total 415,172 98

a. Dependent Variable: Impulse Buying
b. Predictors: (Constant), Hedonic Shopping Value, Store Atmosphere

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai fhitung sebesar 12,306 lebih dari pada
ftabel sebesar 3,09 dan dengan tingkat signifikansi 0,00 < 0,05 yang artinya lebih kecil.
Karena fhitung < ftabel yang berarti HO diterima dan H3 ditolak. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa Store Atmosphere (X1) dan Hedonic Shopping Value (X2) secara
simultan tidak berpengaruh terhadap Impulse Buying (Y).

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 11 Koefisien Determinasi X1
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,4522 ,204 ,187 1,855
a. Predictors: (Constant), Hedonic Shopping Value, Store Atmosphere

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa
besarnya pengaruh variabel Store Atmosphere (X1) dan Hedonic Shopping Value
memiliki nilai pengaruh sebesar 0,176 (17,6%).

Persamaan Regresi Linear Berganda
Tabel 1 Regresi
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 | (Constant) 10,074 2,681 3,758 ,000
Store Atmosphere ,262 ,070 ;362 3,760 ,000
Hedonic Shopping Value ,087 ,047 77 1,844 ,068

a. Dependent Variable: Impulse Buying
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Y = @A BrXy F BaXg eovreeeiomeseeeseeioessessseesoessessseeseessessseeseeessssseessessessseeeesssssseenne (1)

Y = 10,074 + 0,262 X1 + 0,087X5 wveoevrvererereeeseeeeseseeesesseeesssssesessseseesessesessseesesseseons )

Berdasarkan dari hasil perhitungan diatas maka dapat diartikan sebagai berikut:

a) konstanta a sebesar 10,074 mempunyai arti bahwa jika variabel Store Atmosphere (X1)
dan Hedonic Shopping Value memiliki nilai 0 maka variabel Impulse Buying (Y)
bernilai 10,074.

b) Nilai koefisien regresi variabel Store Atmosphere (X1) memiliki nilai sebesar 0,262
(26,2%), nilai ini memiliki arti setiap penambahan nilai sebesar 1 satuan pada variabel
Store Atmosphere (X1), maka nilai variabel Impulse Buying (Y) akan meningkat
sebesar 26,2% satuan dengan asumsi variabel independen lainnya nilainya tetap.

c) Nilai koefisien regresi variabel Hedonic Shopping Value (X2) memiliki nilai sebesar
0,087 (8,7%), nilai ini memiliki arti setiap penambahan nilai sebesar 1 satuan pada
variabel Hedonic Shopping Value (X2), maka nilai variabel Impulse Buying (YY) akan
meningkat sebesar 8,7% satuan dengan asumsi variabel independen lainnya nilainya

tetap

Discussion
Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan analisis hasil penelitian dari pengujian uji t pada hipotesis pertama
(H1) maka dapat disimpulkan bahwa variabel Store Atmosphere (X1) memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (), yang berarti HO ditolak dan H1
diterima. Karena efek psikologisnya terhadap pelanggan, Store Atmosphere memiliki
pengaruh besar terhadap pembelian impulsif. Menurut penelitian oleh Tanveer dkk.
(2022), dengan menumbuhkan lingkungan emosional yang positif, fitur-fitur seperti
musik, pencahayaan, dan tata letak toko mendorong pembelian impulsif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa fitur-fitur atmosfer ini memunculkan emosi
positif, yang mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif. Penelitian
menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja yang menyenangkan dapat memicu
pembelian impulsif semakin mendukung hubungan antara nilai belanja hedonis dan
pembelian impulsif. Karena banyak konsumen Indonesia menggunakan belanja sebagai
cara untuk mengekspresikan diri dan menghabiskan waktu, mereka cenderung
melakukan pembelian impulsif saat merasa lingkungannya menghibur dan merangsang
(Paramitha dkk, 2022).
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Pengaruh Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan analisis hasil penelitian dari pengujian uji t pada hipotesis kedua (H2)
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Hedonic Shopping Value (X2) memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (Y), yang berarti HO
ditolak dan H2 diterima. Dalam studi terkait, Ningsih dkk. (2022) meneliti bagaimana
pemasaran digital memengaruhi nilai belanja hedonis dan menemukan korelasi kuat
dengan pembelian impulsif, yang menekankan pentingnya lingkungan yang menarik
yang membuat pelanggan merasa senang. Menurut penelitian, reaksi emosional
seseorang dapat meningkat saat berbelanja dalam situasi sosial, yang dapat
mengakibatkan pembelian yang lebih impulsif (Rasyid & Farida, 2023). Hasil ini sesuai
dengan ciri budaya belanja di Indonesia, di mana perilaku teman sebaya dan norma sosial
sering memengaruhi pembelian. Di Indonesia, nilai-nilai hedonis, keterlibatan emosional,
dan konteks sosial semuanya berperan dalam interaksi antara suasana toko dan pembelian
impulsif. Untuk secara efektif merangsang pembelian impulsif, peritel harus fokus
menciptakan suasana yang menarik yang meningkatkan pengalaman berbelanja sambil
memanfaatkan promosi secara strategis. Memahami elemen-elemen ini akan sangat
penting untuk mengembangkan strategi ritel yang sukses di Indonesia karena perilaku

konsumen terus berubah dalam konteks budaya ini

Pengaruh Store Atmosphere dan Hedonic Shopping Value secara simultan terhadap
Impulse Buying

Berdasarkan analisis hasil penelitian dari pengujian uji f atau uji simultan pada
hipotesis ketiga (H3) maka dapat disimpulkan bahwa gabungan dari variabel Store
Atmosphere (X1) dan Hedonic Shopping Value (X2) memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Impulse Buying (), yang berarti HO ditolak dan H3 diterima. Hasil
dari pengujian hipotesis ini memberikan hasil yang sama dengan penelitian oleh dari
(Nursoleha, Hartono, & Rahmawati, 2021) mengenai Pengaruh Store Atmosphere
terhadap Impulse Buying melaluai Hedonic Shopping Value.

Perilaku pembelian impulsif sangat dipengaruhi oleh nilai-nilai belanja hedonis,
yang menekankan pada komponen emosional dan pengalaman berbelanja. Noviasari dkKk.
mengklaim bahwa nilai-nilai hedonis ini memiliki korelasi positif dengan perasaan
bahagia, yang mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif (Noviasari
dkk., 2023). Pelanggan lebih cenderung terlibat dalam perilaku pembelian impulsif
ketika mereka merasakan nilai hedonis yang tinggi selama pengalaman berbelanja

mereka, yang didefinisikan oleh kegembiraan, kesenangan, dan kepuasan (Mariyana dkk.,
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2023). Hal ini terutama terlihat dalam suasana yang dimaksudkan untuk menghibur dan
memikat, di mana pelanggan dapat menikmati dan mendapatkan manfaat dari pembelian
mereka. Suasana toko dan nilai hedonis yang dicari pelanggan terkait erat dengan
komponen emosional berbelanja, seperti kegembiraan menemukan hal baru atau sensasi
mengikuti penjualan (Paramitha et al., 2022).

Untuk memahami kebiasaan pembelian impulsif konsumen, diperlukan
pemahaman tentang hubungan antara nilai belanja hedonis dan suasana toko. Pembelian
impulsif cenderung meningkat di lingkungan ritel yang berhasil memadukan suasana
menyenangkan yang selaras dengan nilai-nilai budaya. Oleh karena itu, untuk
mengoptimalkan strategi pemasaran mereka dengan baik, pengecer harus memperhatikan

daya tarik hedonis dan desain atmosfer.

CONCLUSION
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Store

Atmosphere (X1) dan Hedonic Shopping Value (X2) berpengaruh signifikan terhadap

Impulse Buying (Y) pada pelanggan MR.DIY Cabang Citimart Bitung. Hasil pengujian

regresi menunjukkan bahwa kedua variabel ini memiliki pengaruh positif yang cukup

besar terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen di toko tersebut.

1. Store Atmosphere (X1) terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse Buying (). Nilai koefisien regresi sebesar 0,419 menunjukkan bahwa setiap
penambahan satuan pada variabel Store Atmosphere dapat meningkatkan Impulse
Buying sebesar 26,2%, dengan asumsi variabel lainnya tetap. Hasil ini sejalan dengan
penelitian oleh Soelton et al. (2021), yang menyatakan bahwa atmosfer toko secara
langsung mempengaruhi keputusan pembelian impulsif.

2. Hedonic Shopping Value (X2) juga memiliki pengaruh positif terhadap Impulse
Buying (Y), dengan koefisien regresi sebesar 0,295. Setiap peningkatan satuan pada
nilai Hedonic Shopping Value meningkatkan Impulse Buying sebesar 8,7%. Hasil ini
didukung oleh penelitian Latiffah Ulul Fauzi (2020), yang menyatakan bahwa nilai
hiburan dalam berbelanja sangat mempengaruhi keputusan pembelian impulsif
konsumen.

3. Koefisien Determinasi menunjukkan bahwa Store Atmosphere (X1) dan Hedonic
Shopping Value (X2) bersama-sama memberikan pengaruh sebesar 17,6% terhadap
Impulse Buying. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun kedua variabel ini memiliki
pengaruh yang signifikan, faktor lain yang tidak tercakup dalam penelitian ini

mungkin juga turut memengaruhi keputusan pembelian impulsif.
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4. Uji Regresi Linear Berganda menunjukkan bahwa jika nilai variabel Store
Atmosphere dan Hedonic Shopping Value adalah 0, maka Impulse Buying memiliki
nilai sebesar 10,074. Ini menunjukkan bahwa faktor lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini mungkin turut berkontribusi terhadap impulsive buying

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih dalam
mengenai bagaimana Store Atmosphere dan Hedonic Shopping Value dapat mendorong

Impulse Buying di toko fisik MR.DIY Cabang Citimart Bitung. Hasil penelitian ini juga

dapat digunakan oleh manajemen MR.DIY untuk merancang strategi pemasaran yang

lebih efektif dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan

mendorong pembelian impulsif.
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