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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 belrbellanja, selcara signifikan melningkatkan jumlah pelmbellian tidak 

telrelncana yang dilakukan olelh konsumeln  (Susanto & Aminah, 2023; Hanafi, 2019) 

Lelbih jauh, pelnellitian melnunjukkan bahwa taktik promosi dapat lelbih 

melmanfaatkan gagasan nilai bellanja heldonis dan suasana toko. Pelmbellian impulsif dapat 

telrjadi akibat pajangan yang melmikat dan kampanyel pelmasaran yang dimaksudkan 

untuk melmbangkitkan pelrasaan (Asrinta, 2018; Lelstari & Pandjaitan, 2022). Dalam 

lingkungan ritell kontelmporelr, hubungan pelnting antara delsain atmosfelrik dan pelrilaku 

konsumeln telrbelntuk keltika pelngalaman belrbellanja yang melnyelnangkan dipadukan 

delngan telknik pelmasaran yang celrdas untuk melnciptakan suasana yang melndorong 

pelmbellian impulsif. Keltelrikatan elmosional pellanggan telrhadap pelngalaman belrbellanja 

melrelka dapat dipelrkuat olelh komponeln-komponeln yang rellelvan selcara budaya telrselbut, 

yang dapat melningkatkan pelmbellian impulsif lelbih jauh (Kalijaga & ELkawati, 2024). 

Pelritell modelrn harus melrelncanakan dan melrancang suasana toko, juga dikelnal selbagai 

"suasana toko". Ini dimaksudkan untuk melnarik pellanggan dan melmbuat melrelka 

belrbellanja di toko (Anggraini & Sulistyowati, 2020). Melnciptakan suasana toko yang 

melnyelnangkan hati pelmbelli dan telrlihat bagus dapat melmbelrikan nilai positif dan 

melningkatkan rasa keltelrtarikan konsumeln telrhadap produk yang ditawarkan selrta 

mampu melnjadi cara pelrusahaan untuk belrsaing delngan pelsaing (Delsilsan Tansala, 2019) 

Pada saat ini banyak toko ritell baru dibangun di Indonelsia. Hal ini melnunjukkan 

pelrtumbuhan industri ritell yang pelsat selbelsar 2,6 pelrseln pada tahun 2023–02, mellampaui 

relkor selbellumnya -0,6 pelrseln pada tahun 2023–01 (CelicData, 2024). Salah satu bisnis 

ritell modelrn yang belrada di Indonelsia yaitu MR.DIY, pelrusahaan bisnis ritell yang 

dijalankan olelh PT. Niaga Indoguna Yasa. MR.DIY pelrtama kali didirikan di Indonelsia 

pada tahun 2017 dan melnjadi salah satu ritell pelrlelngkapan rumah tangga telrbelsar dan 

telrcelpat pelrkelmbangannya di belbelrapa nelgara ASELAN, telrmasuk Indonelsia (MR.DIY, 

2023)Delngan tingginya minat pellanggan telrhadap belrbagai produk yang telrseldia di 

MR.DIY, ini seljalan delngan kelbiasaan belrbellanja orang Indonelsia. Kelbutuhan dan 

kelinginan orang Indonelsia belrubah, dan pola bellanja melrelka juga belrubah dan 

belrkelmbang. Impulsel Buying adalah pelrilaku pelmbelli yang mellakukan pelmbellian tanpa 

relncana karelna dorongan dalam diri melrelka untuk melmbelli selsuatu (Helrlina, 2022). 

Impulsel Buying juga dapat dipelngaruhi olelh belbelrapa hal selpelrti Outlelt Ambielncel dan 

Heldonic Shopping Value l (Cahyono, 2019). Sellain itu, ada banyak alasan yang 
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melndorong orang untuk melmbelli barang-barang, selpelrti karelna ingin melngikuti treln atau 

kelpuasan diri (Nilai Heldonis), atau karelna melmang melmbutuhkan dan ingin 

melmanfaatkan produk telrselbut (Nilai Utilitarian) (Nugroho, 2021). Motivasi bellanja 

heldonis adalah dorongan psikologis atau elmosional yang melndorong selselorang untuk 

melmbelli barang-barang yang melmbelrikan kelpuasan atau kelnikmatan (Pratminingsih, elt 

al., 2021). Bellanja selring melnjadi aktivitas relkrelasi dan hiburan karelna bellanja bukan 

hanya selbagai aktivitas rutin untuk melmelnuhi kelinginan dan kelbutuhan konsumeln 

(Ariyanto & Pratiwi, 2019). Melnurut Niswi (2019), pelmbellian yang tidak direlncanakan 

selring telrjadi saat belrbellanja selndirian. Faktor lingkungan adalah salah satu dari banyak 

faktor yang melndorong impuls pelmbellian. Lingkungan dapat melningkatkan sifat heldonis 

selselorang dan melndorong melrelka untuk melmbelli selsuatu tanpa pelrelncanaan selbellumnya 

(Purnamasari, dkk, 2021) 

 

METHOD 

Pelnellitian ini melrupakan pelnellitian kuantitatif delskriptif delngan melnggunakan 

kuelsionelr selbagai instrumeln. Lokasi pelnellitian ini adalah di MR.DIY Citimart Bitung 

delngan alamat. LT 1, Citimart Bitung, Jl. Yos Sudarso, Kelcamatan Maelsa, Kota Bitung. 

Sulawelsai Utara. Populasi pelnellitian ini adalah 5.423 pellanggan yang mellakukan 

pelmbellian di MR. DIY Citimart sellama bulan Januari 2024 – April 2024. Delngan 

melnggunakan rumus Slovin, sampell yang didapatkan adalah 99 relspondeln (67 laki-laki 

dan 32 pelrelmpuan) dan analisis relgrelsi belrganda dilakukan delngan melnggunakan SPSS. 

 

RESULTS AND DISCUSSION 

Results 

Uji Instrumeln 

Uji Validitas 

Tabell 1 Uji Validitas Storel Atmosphelrel 

Variabell Itelm t hitung t tabell Keltelrangan 

Storel Atmosphelrel 

(X1) 

P1 0,789328 0,361 Valid 

P2 0,748783 0,361 Valid 

P3 0,721213 0,361 Valid 

P4 0,530248 0,361 Valid 

P5 0,568547 0,361 Valid 

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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Belrdasarkan output di atas dikeltahui angka r hitung untuk pelrnyataan 1 sampai 10 pada 

variablel Storel Atmosphelrel (X1) ditelmukan bahwa selmua data yang ada adalah valid 

karna melmiliki nilai lelbih dari 0,361. 

 

Tabell 2 Uji Validitas Heldonic Shopping Valuel 

Variabell Itelm t hitung t tabell Keltelrangan 

Heldonic 

Shopping Valuel 

(X2) 

P1 0,707847 0,361 Valid 

P2 0,543474 0,361 Valid 

P3 0,630602 0,361 Valid 

P4 0,707547 0,361 Valid 

P5 0,524976 0,361 Valid 

P6 0,467202 0,361 Valid 

P7 0,651509 0,361 Valid 

P8 0,42601 0,361 Valid 

P9 0,494014 0,361 Valid 

 

Belrdasarkan output di atas dikeltahui angka r hitung untuk pelrnyataan 1 sampai 9 pada 

variablel Heldonic Shopping Value l (X2) ditelmukan bahwa selmua data yang ada adalah 

valid karna melmiliki nilai lelbih dari 0,361. 

 

Tabell  3 Uji Validitas Impulsel Buying 

Variabell Itelm t hitung t tabell Keltelrangan 

Impulsel Buying 

(Y) 

P1 0,728631 0,361 Valid 

P2 0,745494 0,361 Valid 

P3 0,781868 0,361 Valid 

P4 0,888797 0,361 Valid 

P5 0,602366 0,361 Valid 

P6 0,898967 0,361 Valid 

 

Belrdasarkan output di atas dikeltahui angka r hitung untuk pelrnyataan 1 sampai 6 pada 

variablel Impulsel Buying (Y) ditelmukan bahwa selmua data yang ada adalah valid karna 

melmiliki nilai lelbih dari 0,361. 

 

Uji Relalibiliitas 

 

Tabell 4. Uji Relalibilitas 
Variabell Hasil Cronbach’s Alpha Cornbach’s Alpha Kelt 

Storel Atmosphelrel (X1) 0,808358 0,6 Relliabell 

Heldonic Shopping Valuel (X2) 0,727047 0,6 Relliabell 

Impulsel Buying (Y) 0,812241 0,6 Relliabell 

 

Belrdasarkan hasil uji relliabilitas telntang variablel Storel Atmosphelrel, Heldonic Shopping 

Valuel dan Impulsel Buying pada tabell 4.7 diatas, dilihat angka cronbach’s alpha telrselbut 

lelbih belsar dari nilai minimal yaitu 0,6. delngan kelsimpulan instrumelnt pelnellitian yang 
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digunakan untuk melngukur keltiga variablel telrselbut dikatakan relliabell atau dapat 

diandalkan. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Tabell 5 Uji Normalitas 
Onel-Samplel Kolmogorov-Smirnov Telst 

 

Unstandardizeld 

Relsidual 

N 99 

Normal Parameltelrsa,b Melan ,0000000 

Std. Delviation ,08222901 

Most ELxtrelmel 

Diffelrelncels 

Absolutel ,107 

Positivel ,057 

Nelgativel -,107 

Telst Statistic ,107 

Asymp. Sig. (2-taileld)c ,007 

Montel Carlo Sig. (2-

taileld)d 

Sig. ,007 

99% Confidelncel Intelrval Lowelr Bound ,005 

Uppelr Bound ,010 

a. Telst distribution is Normal. 

b. Calculateld from data. 

c. Lillielfors Significancel Correlction. 

d. Lillielfors' melthod baseld on 10000 Montel Carlo samplels with starting seleld 334431365. 

 

Belrdasarkan hasil dari tabell diatas, dipelrolelh nilai signifikan Asymp. Sig. (0,07) lelbih 

belsar dari keltelntuan normalitas yaitu 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa data 

belrdistribusi normal. 

 

Uji Multikolonielritas 

Tabell 6. Uji Multikolonielritas 
Coelfficielntsa 

Modell 

Unstandardizeld 

Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts t Sig. 

Collinelarity 

Statistics 

B Std. ELrror Belta   Toler. VIF 

1 (Constant) 10,074 2,681  3,758 ,000   

Storel Atmosphelrel ,262 ,070 ,362 3,760 ,000 ,895 1,117 

Heldonic Shopping Valuel ,087 ,047 ,177 1,844 ,068 ,895 1,117 

a. Delpelndelnt Variablel: Impulsel Buying 

 

Belrdasarkan hasil uji multikolinelaritas diatas telrlihat bahwa variabell Storel 

Atmosphelrel melmiliki nilai tolelrancel 0, 895 > 0,10 dan nilai VIF 1,117 < 10,00, dan 

variabell Heldonic Shopping Value l melmiliki nilai tolelrancel 0, 895 > 0,10 dan nilai VIF 
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1,117 < 10,00, dapat disimpulkan bahwa dalam modell pelrsamaan relgrelsi Storel 

Atmosphelrel dan Heldonic Shopping Valuel tidak telrdapat geljala multikolinelaritas. 

 

Uji Heltelroskeldastisitas 
 

Tabell 7 Uji Heltelroskeldastisitas 
Coelfficielntsa 

Modell 

Unstandardizeld 

Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 

t Sig. B Std. ELrror Belta 

1 (Constant) 2,984 1,671  1,786 ,077 

Storel Atmosphelrel ,001 ,043 ,003 ,027 ,978 

Heldonic Shopping 

Valuel 

-,048 ,030 -,172 -1,619 ,109 

a. Delpelndelnt Variablel: Y 

 

Belrdasarlan hasil dari  uji heltelroskeldastisitas pada tabell di atas tampak bahwa 

selmua variabell Storel Atmosphelrel (X1) dan Heldonic Shopping Valuel (X2) tidak melmiliki 

geljala heltelroskeldastisitas karelna nilai signifikannya lelbih belsar dari 0,05. 

 

Uji Hipotelsis 

Uji t (Parsial) 

Variabell Storel Atmosphelrel (X1) 

Tabell 8 Uji t Variabell Storel Atmosphelrel 
Coelfficielntsa 

Modell 
Unstandardizeld Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 
t Sig. 

B Std. ELrror Belta   

1 (Constant) 11,400 2,614  4,361 ,000 

Storel Atmosphelrel ,304 ,067 ,419 4,550 ,000 

a. Delpelndelnt Variablel: Impulsel Buying 

 

Belrdasarkan hasil pelngujian diatas dapat dikeltahui bahwa nilai thitung adalah 

4,550 yang nilainya lelbih belsar dari ttabell yaitu 1,98498 dan nilai Sig 0,00 yang kurang 

dari 0,05. Jadi dapat diambil kelsimpulan bahwa H0 ditolak dan H1 ditelrima hal ini 

melnunjukan bahwa Storel Atmosphelrel (X1) melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap  

Impulsel Buying (Y). 

 

Variabell Heldonic Shopping Valuel (X2) 
 

Tabell 9 Uji t Variabell Heldonic Shopping Valuel 
Coelfficielntsa 

Modell 
Unstandardizeld Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 
t 

Sig. 

B Std. ELrror Belta   

1 (Constant) 18,360 1,626  11,289 ,000 

Heldonic Shopping Valuel ,145 ,048 ,295 3,038 ,003 

a. Delpelndelnt Variablel: Impulsel Buying 
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Belrdasarkan hasil pelngujian diatas dapat dikeltahui bahwa nilai thitung adalah 

3,038 yang nilainya lelbih belsar dari ttabell yaitu 1,98498 dan nilai Sig 0,00 yang kurang 

dari 0,05. Jadi dapat diambil kelsimpulan bahwa H0 ditolak dan H2 ditelrima hal ini 

melnunjukan bahwa Heldonic Shopping Valuel (X2) melmiliki pelngaruh yang signifikan 

telrhadap  Impulsel Buying (Y). 

 

Uji F (Simultan) 

Tabell 10. Uji F (Simultan) 
ANOVAa 

Modell Sum of Squarels df Melan Squarel F Sig. 

1 Relgrelssion 84,722 2 42,361 12,306 ,000b 

Relsidual 330,450 96 3,442   

Total 415,172 98    

a. Delpelndelnt Variablel: Impulsel Buying 

b. Preldictors: (Constant), Heldonic Shopping Valuel, Storel Atmosphelrel 

 

Belrdasarkan tabell diatas dipelrolelh nilai fhitung selbelsar 12,306 lelbih dari pada 

ftabell selbelsar 3,09 dan delngan tingkat signifikansi 0,00 < 0,05 yang artinya lelbih kelcil. 

Karelna fhitung < ftabell yang belrarti H0 ditelrima dan H3 ditolak. Selhingga dapat 

disimpulkan bahwa Storel Atmosphelrel (X1) dan Heldonic Shopping Valuel (X2) selcara 

simultan tidak belrpelngaruh telrhadap Impulsel Buying (Y). 

 

Uji Koelfisieln Deltelrminasi (R2) 

 

Tabel 11 Koelfisieln Deltelrminasi X1 
Modell Summary 

Modell R R Squarel Adjusteld R Squarel Std. ELrror of thel ELstimatel 

1 ,452a ,204 ,187 1,855 

a. Preldictors: (Constant), Heldonic Shopping Valuel, Storel Atmosphelrel 

 

Belrdasarkan hasil uji koelfisieln deltelrminasi diatas dapat ditarik kelsimpulan bahwa 

belsarnya pelngaruh variabell Storel Atmosphelrel (X1) dan Heldonic Shopping Value l 

melmiliki nilai pelngaruh selbelsar 0,176 (17,6%). 

 

Pelrsamaan Relgrelsi Linelar Belrganda 

Tabel 1 Regresi 
Coelfficielntsa 

Modell 

Unstandardizeld 

Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts t Sig. 

B Std. ELrror Belta   

1 (Constant) 10,074 2,681  3,758 ,000 

Storel Atmosphelrel ,262 ,070 ,362 3,760 ,000 

Heldonic Shopping Valuel ,087 ,047 ,177 1,844 ,068 

a. Delpelndelnt Variablel: Impulsel Buying 
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𝑌 =  𝛼 +  𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 ................................................................................................ (1) 

𝑌 = 10,074 + 0,262 𝑋1 + 0,087𝑋2 ............................................................................ (2) 

 

Belrdasarkan dari hasil pelrhitungan diatas maka dapat diartikan selbagai belrikut: 

a) konstanta a selbelsar 10,074 melmpunyai arti bahwa jika variabell Storel Atmosphelrel (X1) 

dan Heldonic Shopping Valuel melmiliki nilai 0 maka variabell Impulsel Buying (Y) 

belrnilai 10,074.  

b) Nilai koelfisieln  relgrelsi variabell Storel Atmosphelrel (X1) melmiliki nilai selbelsar 0,262 

(26,2%), nilai ini melmiliki arti seltiap pelnambahan nilai selbelsar 1 satuan pada variabell 

Storel Atmosphelrel (X1), maka nilai variabell Impulsel Buying (Y) akan melningkat 

selbelsar 26,2% satuan delngan asumsi variabell indelpelndeln lainnya nilainya teltap. 

c) Nilai koelfisieln  relgrelsi variabell Heldonic Shopping Valuel (X2) melmiliki nilai selbelsar 

0,087 (8,7%), nilai ini melmiliki arti seltiap pelnambahan nilai selbelsar 1 satuan pada 

variabell Heldonic Shopping Valuel (X2), maka nilai variabell Impulsel Buying (Y) akan 

melningkat selbelsar 8,7% satuan delngan asumsi variabell indelpelndeln lainnya nilainya 

teltap 

 

Discussion 

Pelngaruh Storel Atmosphelrel Telrhadap Impulsel Buying 

Belrdasarkan analisis hasil pelnellitian dari pelngujian uji t pada hipotelsis pelrtama 

(H1) maka dapat disimpulkan bahwa variabell Storel Atmosphelrel (X1) melmiliki pelngaruh 

yang positif dan signifikan telrhadap Impulsel Buying (Y), yang belrarti H0 ditolak dan H1 

ditelrima. Karelna elfelk psikologisnya telrhadap pellanggan, Storel Atmosphelrel melmiliki 

pelngaruh belsar telrhadap pelmbellian impulsif. Melnurut pelnellitian olelh Tanvelelr dkk. 

(2022), delngan melnumbuhkan lingkungan elmosional yang positif, fitur-fitur selpelrti 

musik, pelncahayaan, dan tata leltak toko melndorong pelmbellian impulsif.  

Hasil pelnellitian melnunjukkan bahwa fitur-fitur atmosfelr ini melmunculkan elmosi 

positif, yang melndorong pellanggan untuk mellakukan pelmbellian impulsif. Pelnellitian 

melnunjukkan bahwa pelngalaman belrbellanja yang melnyelnangkan dapat melmicu 

pelmbellian impulsif selmakin melndukung hubungan antara nilai bellanja heldonis dan 

pelmbellian impulsif. Karelna banyak konsumeln Indonelsia melnggunakan bellanja selbagai 

cara untuk melngelksprelsikan diri dan melnghabiskan waktu, melrelka celndelrung 

mellakukan pelmbellian impulsif saat melrasa lingkungannya melnghibur dan melrangsang 

(Paramitha dkk, 2022). 
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Pelngaruh Heldonic Shopping Valuel Telrhadap Impulsel Buying 

Belrdasarkan analisis hasil pelnellitian dari pelngujian uji t pada hipotelsis keldua (H2) 

maka dapat disimpulkan bahwa variabell Heldonic Shopping Value l (X2) melmiliki 

pelngaruh yang positif dan signifikan telrhadap Impulsel Buying (Y), yang belrarti H0 

ditolak dan H2 ditelrima. Dalam studi telrkait, Ningsih dkk. (2022) melnelliti bagaimana 

pelmasaran digital melmelngaruhi nilai bellanja heldonis dan melnelmukan korellasi kuat 

delngan pelmbellian impulsif, yang melnelkankan pelntingnya lingkungan yang melnarik 

yang melmbuat pellanggan melrasa selnang. Melnurut pelnellitian, relaksi elmosional 

selselorang dapat melningkat saat belrbellanja dalam situasi sosial, yang dapat 

melngakibatkan pelmbellian yang lelbih impulsif (Rasyid & Farida, 2023). Hasil ini selsuai 

delngan ciri budaya bellanja di Indonelsia, di mana pelrilaku telman selbaya dan norma sosial 

selring melmelngaruhi pelmbellian. Di Indonelsia, nilai-nilai heldonis, keltelrlibatan elmosional, 

dan kontelks sosial selmuanya belrpelran dalam intelraksi antara suasana toko dan pelmbellian 

impulsif. Untuk selcara elfelktif melrangsang pelmbellian impulsif, pelritell harus fokus 

melnciptakan suasana yang melnarik yang melningkatkan pelngalaman belrbellanja sambil 

melmanfaatkan promosi selcara stratelgis. Melmahami ellelmeln-ellelmeln ini akan sangat 

pelnting untuk melngelmbangkan stratelgi ritell yang suksels di Indonelsia karelna pelrilaku 

konsumeln telrus belrubah dalam kontelks budaya ini 

 

Pelngaruh Storel Atmosphelrel dan Heldonic Shopping Valuel selcara simultan telrhadap 

Impulsel Buying 

Belrdasarkan analisis hasil pelnellitian dari pelngujian uji f atau uji simultan pada 

hipotelsis keltiga (H3) maka dapat disimpulkan bahwa gabungan dari variabell Store l 

Atmosphelrel (X1) dan Heldonic Shopping Valuel (X2) melmiliki pelngaruh yang positif dan 

signifikan telrhadap Impulsel Buying (Y), yang belrarti H0 ditolak dan H3 ditelrima. Hasil 

dari pelngujian hipotelsis ini melmbelrikan hasil yang sama delngan pelnellitian olelh dari 

(Nursoleha, Hartono, & Rahmawati, 2021) melngelnai Pelngaruh Storel Atmosphelre l 

telrhadap Impulsel Buying mellaluai Heldonic Shopping Valuel. 

Pelrilaku pelmbellian impulsif sangat dipelngaruhi olelh nilai-nilai bellanja heldonis, 

yang melnelkankan pada komponeln elmosional dan pelngalaman belrbellanja. Noviasari dkk. 

melngklaim bahwa nilai-nilai heldonis ini melmiliki korellasi positif delngan pelrasaan 

bahagia, yang melndorong pellanggan untuk mellakukan pelmbellian impulsif (Noviasari 

dkk., 2023). Pellanggan lelbih celndelrung telrlibat dalam pelrilaku pelmbellian impulsif 

keltika melrelka melrasakan nilai heldonis yang tinggi sellama pelngalaman belrbellanja 

melrelka, yang didelfinisikan olelh kelgelmbiraan, kelselnangan, dan kelpuasan (Mariyana dkk., 
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2023). Hal ini telrutama telrlihat dalam suasana yang dimaksudkan untuk melnghibur dan 

melmikat, di mana pellanggan dapat melnikmati dan melndapatkan manfaat dari pelmbellian 

melrelka. Suasana toko dan nilai heldonis yang dicari pellanggan telrkait elrat delngan 

komponeln elmosional belrbellanja, selpelrti kelgelmbiraan melnelmukan hal baru atau selnsasi 

melngikuti pelnjualan (Paramitha elt al., 2022). 

Untuk melmahami kelbiasaan pelmbellian impulsif konsumeln, dipelrlukan 

pelmahaman telntang hubungan antara nilai bellanja heldonis dan suasana toko. Pelmbellian 

impulsif celndelrung melningkat di lingkungan ritell yang belrhasil melmadukan suasana 

melnyelnangkan yang sellaras delngan nilai-nilai budaya. Olelh karelna itu, untuk 

melngoptimalkan stratelgi pelmasaran melrelka delngan baik, pelngelcelr harus melmpelrhatikan 

daya tarik heldonis dan delsain atmosfelr. 

 

CONCLUSION 

Belrdasarkan hasil analisis yang tellah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Storel 

Atmosphelrel (X1) dan Heldonic Shopping Valuel (X2) belrpelngaruh signifikan telrhadap 

Impulsel Buying (Y) pada pellanggan MR.DIY Cabang Citimart Bitung. Hasil pelngujian 

relgrelsi melnunjukkan bahwa keldua variabell ini melmiliki pelngaruh positif yang cukup 

belsar telrhadap kelputusan pelmbellian impulsif konsumeln di toko telrselbut. 

1. Storel Atmosphelrel (X1) telrbukti melmiliki pelngaruh positif dan signifikan telrhadap 

Impulsel Buying (Y). Nilai koelfisieln relgrelsi selbelsar 0,419 melnunjukkan bahwa seltiap 

pelnambahan satuan pada variabell Storel Atmosphelrel dapat melningkatkan Impulsel 

Buying selbelsar 26,2%, delngan asumsi variabell lainnya teltap. Hasil ini seljalan delngan 

pelnellitian olelh Soellton elt al. (2021), yang melnyatakan bahwa atmosfelr toko selcara 

langsung melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian impulsif. 

2. Heldonic Shopping Valuel (X2) juga melmiliki pelngaruh positif telrhadap Impulsel 

Buying (Y), delngan koelfisieln relgrelsi selbelsar 0,295. Seltiap pelningkatan satuan pada 

nilai Heldonic Shopping Valuel melningkatkan Impulsel Buying selbelsar 8,7%. Hasil ini 

didukung olelh pelnellitian Latiffah Ulul Fauzi (2020), yang melnyatakan bahwa nilai 

hiburan dalam belrbellanja sangat melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian impulsif 

konsumeln. 

3. Koelfisieln Deltelrminasi melnunjukkan bahwa Storel Atmosphelrel (X1) dan Heldonic 

Shopping Valuel (X2) belrsama-sama melmbelrikan pelngaruh selbelsar 17,6% telrhadap 

Impulsel Buying. Hal ini melnunjukkan bahwa melskipun keldua variabell ini melmiliki 

pelngaruh yang signifikan, faktor lain yang tidak telrcakup dalam pelnellitian ini 

mungkin juga turut melmelngaruhi kelputusan pelmbellian impulsif. 
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4. Uji Relgrelsi Linelar Belrganda melnunjukkan bahwa jika nilai variabell Storel 

Atmosphelrel dan Heldonic Shopping Valuel adalah 0, maka Impulsel Buying melmiliki 

nilai selbelsar 10,074. Ini melnunjukkan bahwa faktor lain yang tidak ditelliti dalam 

pelnellitian ini mungkin turut belrkontribusi telrhadap impulsivel buying 

Selcara kelselluruhan, pelnellitian ini melmbelrikan pelmahaman yang lelbih dalam 

melngelnai bagaimana Storel Atmosphelrel dan Heldonic Shopping Valuel dapat melndorong 

Impulsel Buying di toko fisik MR.DIY Cabang Citimart Bitung. Hasil pelnellitian ini juga 

dapat digunakan olelh manajelmeln MR.DIY untuk melrancang stratelgi pelmasaran yang 

lelbih elfelktif dalam melnciptakan pelngalaman belrbellanja yang melnyelnangkan dan 

melndorong pelmbellian impulsif. 
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