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ABSTRACT

This research used explanatory research with quantitative approach. The total of sample is 116 respondens,
this respondens are the Hypermart Kediri Town Square visitors. Data collection method used in this research
was a questionnaire. Data analysis using descriptive analysis and multiple regression analysis. The result of
this research showed that, (1) store environment and situational factors have significant effect on impulse
buying, (2) store environment has no significant effect on impulse buying, (3) situational factors has
significant effect on impulse buying. From the result of this research, the managerial of Hypermart Kediri
Town Square expected to care about the store environment both in term of store planning, merchandising,
store design and visual communication in order to make the visitors influenced by the stimuli from the store
environment which make them making impulse buying.

Keywords : store environment, situational factors, impulse buying

ABSTRAK

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini berjumlah 116 responden yang merupakan pengunjung Hypermart Kediri
Town Square. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Analisis data
menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda. Hasil dari penelitian ini menunjukkan
bahwa (1) variabel lingkungan toko dan faktor situasional secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying. (2) variabel lingkungan toko secara parsial berpengaruh tidak signifikan terhadap impulse
buying. (3) variabel faktor situasional secara parsial berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Dari
hasil penelitian ini manajemen dari Hypermart Kediri Town Square diharapkan lebih memperhatikan
lingkungan toko baik dari segi perencanaan toko (alokasi ruang dan layout toko), desain toko (desain luar dan
desain dalam toko), merchandising / penataan barang, dan juga komunikasi visual berupa poster agar para
pengunjung terpengaruh oleh stimulus yang didapat dari lingkungan toko sehingga menimbulkan impulse
buying.

Kata Kunci: Lingkungan toko, faktor situasional, impulse buying.
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PENDAHULUAN

Lingkungan toko yang nyaman dapat
membuat konsumen untuk menghabiskan waktu
yang lebih lama di dalam toko sehingga konsumen
menjadi lebih tertarik untuk membeli barang-
barang lainnya. Peter dan Olson (2000)
menjelaskan bahwa lingkungan fisik toko yang
didalamnya terdiri dari benda-benda, toko, dan
desain interior mampu mempengaruhi kognisi
(pemikiran), afeksi (perasaan), dan perilaku
konsumen. Lingkungan toko dapat dikategorikan
menjadi empat bagian, yaitu perencanaan toko
(store  planning), penyajian  barang-barang
(merchendising), desain toko (store design), dan
komunikasi visual (visual communication) (Dunne
dan Lusch, 2008). Lingkungan toko memegang
peranan yang penting dalam strategi bisnis ritel.
Melalui unsur yang terdapat dalam lingkungan
toko, pelaku bisnis ritel dapat memicu para
konsumen untuk membeli barang diluar
perencanaan awal saat berbelanja. Keadaan ini
didukung oleh pernyataan Dawson dan Kim dalam
Maymand dan Ahmadinejad (2011) yang
menyebutkan bahwa dalam impulse buying,
konsumen dipengaruhi oleh faktor lingkungan.
Sementara  itu  menurut Maymand  dan
Ahmadinejad (2011) menyatakan bahwa pengaruh
lingkungan toko memiliki dampak positif pada
impulse buying.

Pengaruh lain yang dapat memicu
terjadinya perilaku impulse buying adalah faktor
situasional. Menurut Dholakia dalam Tinne (2010),
menyatakan bahwa faktor situasional mampu
menciptakan Impulse Buying. Menurut Maymand
dan Ahmadinejad (2011) menjelaskan bawa faktor
situasional  terdiri dari ketersediaan waktu
(availability time) dan juga ketersediaan uang
(availability money). Menurut Beatty dan Ferrel
dalam Tinne (2010) semakin banyak waktu yang
dimiliki konsumen untuk berbelanja semakin lama
pula konsumen tersebut melakukan aktivitas
pencarian dalam toko, sehingga memungkinkan
terjadi impulse buying. Sementara itu, ketersediaan
uang adalah fasilitas dalam proses terjadinya
impulse buying, karena dengan ketersediaan uang
bisa meningkatkan kekuatan pembelian dari
konsumen (Beatty dan Ferrel dalam Tinne,2010).
Hal ini diperkuat oleh penelitian Badgaiyan dan
Verma (2014) yang menyatakan bahwa tekanan
waktu dan tekanan ekonomi memiliki dampak
yang positif dan signifikan terhadap pembelian
tidak terencana.

Hypermart merupakan salah satu ritel
modern dan juga termasuk fop brand hypermarket
di Indonesia yang saat ini sahamnya dimiliki oleh

PT. Matahari Putra Prima Tbk. Menurut hasil
survei Top Brand 2012 berdasarkan last
usage dan future  intention untuk  kategori
hypermarket, Hypermart merupakan merek yang
diprediksikan akan bertambah jumlah
pengunjungnya di masa mendatang. Berdasarkan
data www.marketing.co.id, jumlah pengunjung
hypermarket lain yang akan mengunjungi
Hypermart  (switching in) sebesar 16,5%,
sedangkan pengunjung Hypermart yang akan
berpindah ke hypermarket lain (switching out)
hanya sebesar 10,9%, sehingga pertambahan
pengunjung (net switching) Hypermart sebesar
5,6%. Pertambahan pengunjung Hypermart lebih
tinggi dari Lotte Mart yang memiliki pertambahan
pengunjung sebesar 4,9% dan Carrefour yang
hanya memiliki pertambahan pengunjung sebesar
2,6%, sementara itu pengunjung Giant berkurang
sebesar 9,3%, pengunjung Super Indo berkurang
sebesar 11,4%, dan pengunjung Brastagi berkurang
sebesar 5,9%.

Hypermart saat ini telah mengoperasikan 100
gerai di Indonesia (www.hypermart.co.id, 2017).
Selain memiliki department store yang menjual
produk seperti makanan, Hypermart juga
memiliki supermarket yang menjual kebutuhan
sandang, barang kebutuhan hidup dan sehari-hari,
juga peralatan elektronik, olahraga dan alat tulis
kantor. Salah satu gerai hypermart yang bisa
dikunjungi berlokasi di Kediri Town Square. Kota
Kediri memiliki jumlah penduduk yang berusia 15-
39 tahun sebanyak 117.294 jiwa dari jumlah
penduduk keseluruhan sebesar 280.004 jiwa
(kedirikota.bps.go.id, 2017), fenomena ini
diperkuat oleh pendapat Wood (1998) yang
menjelaskan bahwa usia yang rentan terhadap
impulse buying adalah usia 18-39 tahun. Bisa
dikatakan hampir 41,89% penduduk Kota Kediri
rentan melakukan impulse buying.

Konsumen pasti menyadari bahwa produk
yang dibeli secara tidak terencana bukanlah
prioritas utama konsumen saat sedang berbelanja,
dan pembelian tidak terencana ini sering terjadi dan
secara berulang. Stimulus lingkungan toko yang
nyaman dan faktor situasional pembeli akan
mendorong permbelian secara tidak terencana.
Sehingga dengan latar belakang yang telah
dijelaskan, peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh Lingkungan
Toko dan Faktor Situasional terhadap Impulse
Buying pada Hypermart Kediri Town Square”.

Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)[Vol. 50 No. 1 September 2017|

administrasibisnis.studentjournal.ub.ac.id

9



KAJIAN PUSTAKA
Lingkungan Toko

Peter dan Olson (2000) mengemukakan
bahwa lingkungan (environment) adalah semua
karakteristik fisik dan sosial dari dunia eksternal
konsumen, termasuk di dalamnya objek fisik
(produk dan toko), hubungan keruangan (lokasi
toko dan produk di toko), dan perilaku sosial orang
lain (siapa yang berada di sekitar dan apa yang
mereka lakukan). Mowen dan Minor (2002)
mengatakan bahwa lingkungan fisik toko
merupakan aspek fisik dan tempat yang konkrit
dari lingkungan yang meliputi suatu kegiatan
konsumen. Peter dan Olson (2000) menjelaskan
bahwa lingkungan fisik toko yang didalamnya
terdiri dari benda-benda, toko, dan desain interior
mampu mempengaruhi kognisi (pemikiran), afeksi
(perasaan), dan perilaku konsumen

Lingkungan Toko memiliki peranan yang
penting dalam menciptakan stimuli-stimuli yang
akan menggerakkan konsumen dalam melakukan
pembelian. Menurut Dunne dan Lusch (2008),
lingkungan toko dibagi menjadi empat bagian yaitu
perencanaan toko (store planning), penyajian
barang-barang (merchandising), desain toko (store
design) dan  komunikasi  visual = (visual
comunication).

Faktor Situasional
Situasi konsumen (consumer situation)

terdiri dari faktor sementara yang membentuk
konteks dakam suatu kegiatan konsumen, yang
terjadi pada tempat dan waktu tertentu. Menurut
Mowen dan Minor (2002) situasi konsumen terdiri
dari beberapa bagian :

a. Melibatkan tempat dan waktu tertentu

b. Menjelaskan mengapa tindakan terjadi

c. Mempengaruhi perilaku konsumen

Situasi konsumen merupakan peristiwa yang
relatif jangka pendek dan harus dibedakan dari
faktor lingkungan jangka panjang, seperti pengaruh
kebudayaan, serta faktor perorangan yang
menpunyai kualitas yang lebih tahan lama, seperti
kepribadian individual.

Menurut Tinne (2010) faktor situasional
yang akan meningkatkan pembelian tak terencana
yang mengacu pada ketersediaan waktu dan uang
yang dialami seseorang.

Impulse Buying

Menurut Mowen dan Minor (2002),
impulse buying didefinisikan sebagai tindakan
membeli yang sebelumnya tidak diakui secara
sadar sebagai hasil dari suatu pertimbangan, atau
niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki

toko. Kecenderungan untuk membeli secara
spontan ini umumnya dapat menghasilkan
pembelian ketika konsumen percaya bahwa
tindakan tersebut adalah hal yang wajar (Rook &
Fisher dalam Solomon 2009). Berdasarkan
beberapa pendapat dari para ahli diatas, bisa
disimpulkan bahwa pembelian tidak terencana atau
impulse buying merupakan pembelian yang terjadi
secara spontan karena stimulus yang memunculkan
dorongan yang kuat untuk membeli dengan segera
pada saat itu juga.

Menurut Jones et al. dalam Maymand dan
Ahmadinejad (2011) karakteristik impulse buying
adalah sebagai berikut :

1) Being Unintended or Unwanted yaitu
pembelian yang tidak diinginkan mengacu pada
situasi dimana konsumen tidak aktif mencari
produk tetapi membelinya.

2) Being Unreflective yaitu pembelian tanpa
pertimbangan mengacu pada kurangnya
evaluasi produk oleh konsumen yang enggan
untuk berpikir tentang hasil jangka panjang dan
untuk mengevaluasi sepintas.

3) Spontaneous or Sudden yaitu pembelian
spontan berkaitan dengan kedekatan dalam
pembelian dimana periode waktu antara melihat
produk dan membeli produk sangat singkat.

Hipotesis
Lingkungan H2
Toko l
H, Impulse
»  Buying
A
Faktor
Situasional
H3

Gambar 1. Model Hipotesis

Hi : Lingkungan Toko (X1) dan Faktor Situasional
(X2) secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap Impulse Buying (Y) di Hypermart
Kediri Town Square.

H> : Lingkungan Toko (Xi) secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap Impuse
Buying (Y) di Hypermart Kediri Town Square.

Hs : Faktor Situasional (X2) secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap Impulse
Buying (Y) di Hypermart Kediri Town Square.
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METODE PENELITIAN
Penelitian ini merupakan penelitian penjelasan
(explanatory  research) dengan pendekatan

kuantitatif. Penelitian dilakukan di PT. Matahari
Putra Prima Tbk. Hypermart Kediri Town
Square J1. Hasanuddin No. 2, Balowerti, Kec. Kota
Kediri, Kota Kediri, Jawa Timur. Didapat sampel
116 orang responden dengan pengumpulan data
menggunakan  kuesioner  yang  dianalisis
menggunakan regresi linier berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel Koef | Beta T Sig | Keputusan
Independen | Regresi Thd.Hy
Konstanta 6,572
Lingkungan | 0,057 0,78 | 0,954 | 0,342 Diterima
Toko (Xi)

Faktor 0,840 | 0,556 | 6,768 | 0,000 Ditolak
Situasional

(X2)

n 1116
R 10,590
R? 10,349
Adjusted R? 10,337
F hitung : 30,239
F tabel 13,08
Signifikansi : 0,000
T tabel 0 1,65845

Sumber : Data Primer diolah, 2017

Pengaruh Lingkungan Toko (Xi1) dan Faktor
Situasional (X2) terhadap Impulse Buying (Y)
Hasil dari penelitian ini menunjukkan
pengaruh variabel Lingkungan Toko (Xi) dan
Faktor Situasional (X») terhadap Impulse Buying
(Y) pada pengunjung Hypermart Kediri Town
Square. Hasil penelitian ini  menunjukkan
signifikansi sebesar 0,00 < 0,05 dan nilai F hitung
> F tabel (30,239 > 3,08). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H; diterima,
yaitu Lingkungan Toko (X1) dan Faktor Situasional

(X2) secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap Impulse Buying (Y).
Hasil ini sejalan dengan teori yang

dikemukakan oleh Peter dan Olson (2000)
menjelaskan bahwa lingkungan fisik toko yang
didalamnya terdiri dari benda-benda, toko, dan
desain interior mampu mempengaruhi kognisi
(pemikiran), afeksi (perasaan), dan perilaku
konsumen. Perilaku yang sering terjadi di toko ritel
modern seperti Hypermart adalah impulse buying.
Diperkuat oleh pendapat dari Bellenger et al.,
dalam Mattila dan Wirtz (2008) menyebutkan,
impulse buying menyumbang 27% sampai 62%

dari seluruh pembelian di toko ritel. Sementara itu
Menurut  Dholakia dalam  Tinne (2010),
menyatakan bahwa faktor situasional mampu
menciptakan Impulse Buying. Indikator faktor
situasional yang digunakan dalam penelitian ini
adalah ketersediaan waktu dan ketersediaan uang.
Menurut Beatty dan Ferrel dalam Tinne (2010)
semakin banyak waktu yang dimiliki konsumen
untuk berbelanja semakin lama pula konsumen
tersebut melakukan aktivitas pencarian dalam toko,
sehingga memungkinkan terjadi impulse buying.
Sementara itu, ketersediaan uang adalah fasilitas
dalam proses terjadinya impulse buying, karena
dengan ketersediaan uang bisa meningkatkan
kekuatan pembelian dari konsumen (Beatty dan
Ferrel dalam Tinne,2010).

Hasil dari penelitian ini juga serupa dengan
penelitian yang dilakukan oleh Widiartaka dan
Purnami (2014) bahwa lingkungan toko dan faktor
situasional berpengaruh secara simultan terhadap
Impulse Buying. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Matilla dan Wirtz (2008),
Maymand dan Ahmadinejad (2011) menyatakan
bahwa pengaruh lingkungan toko memiliki
dampak positif pada impulse buying. Serta menurut
penelitian Wu dan Huan (2010) yang menyatakan
bahwa faktor situasional (tekanan waktu dan
ekonomi) memiliki dampak yang positif dan
signifikan terhadap pembelian tidak terencana.
Dari dua pendapat diatas bisa disimpulkan bahwa
impulse buying yang terjadi di Hypermart Kediri
Town Square dipengaruhi oleh eksternal pelanggan
yang berupa lingkungan toko dan juga dari internal
pelanggan yang berupa faktor situasional.

Variabel Lingkungan Toko (Xi) dan Faktor
Situasional (X2) memberikan kontribusi pada
variabel Impulse Buying (Y) sebesar 0,349. Hasil
ini diperoleh dari perhitungan R Square. Hasil ini
berarti variabel Lingkungan Toko (X1) dan Faktor
Situasional (X2) memiliki kontribusi pada variabel
Impulse Buying (Y) sebesar 34,9% dan sisanya
sebesar 65,1% dipengaruhi oleh variabel-variabel
lain diluar penelitian ini.

Pengaruh Lingkungan Toko (Xi) terhadap
Impulse Buying

Hasil dari penelitian ini  menunjukkan
pengaruh variabel Lingkungan Toko (Xi) terhadap
Impulse Buying (Y) pada pengunjung Hypermart
Kediri Town Square. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan signifikansi t sebesar 0,342 > 0,05
dan t hitung <t tabel (0,954 < 1,65845). Sehingga
dapat disimpulkan bahwa Ho diterima dan H»
ditolak, yang berarti Lingkungan Toko (Xi)
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memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap
Impulse Buying (Y).

Jika dilihat dari data yang diberikan
responden, nilai rata-rata indikator yang paling
tinggi adalah, perencanaan toko dengan nilai rata-
rata sebesar 3,92. Temuan dilapangan ini
menunjukkan bahwa secara umum pengunjung
lebih suka berbelanja di Hypermart Kediri Town
Square dikarenakan memiliki layout yang sesuai
dan mampu memperlihatkan banyak produk
sehingga pengunjung bisa melakukan aktivitas
pencarian produk dengan maksimal. Selanjutnya,
untuk item dengan nilai rata-rata tertinggi berasal
dari indikator desain toko, yaitu pernyataan tentang
penerangan di dalam toko memberikan kemudahan
dan kenyamanan saat berbelanja dengan nilai rata-
rata sebesar 4,16, temuan dilapangan menyatakan
bahwa penerangan sebagai salah satu elemen dari
desain toko memiliki kontribusi yang banyak
terhadap aktivitas belanja para pengunjung
Hypermart Kediri Town Square. Sedangkan untuk
item dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada
indikator desain toko, yaitu pernyataan tentang
desain dalam toko sangat menarik dengan nilai
rata-rata sebesar 3,47 , temuan ini menyatakan
bahwa desain dalam toko seperti desain lantai,
dinding, dan langit-langit kurang menarik,
sehingga kurang maksimal memicu konsumen
dalam melakukan impulse buying.

Hasil dari penelitian ini tidak sejalan dengan
pendapat dari Peter dan Olson (2000) yang
menjelaskan bahwa lingkungan fisik toko yang
didalamnya terdiri dari benda-benda, toko, dan
desain interior mampu mempengaruhi kognisi
(pemikiran), afeksi (perasaan), dan perilaku
konsumen. Hasil dari penelitian ini juga tidak
sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Maymand dan Ahmadinejad (2011) yang
menyatakan bahwa lingkungan toko (environment
of the store) berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying.

Perbedaan hasil dalam penelitian ini dengan
penelitian milik Maymand dan Ahmadinejad
(2011) adalah, penelitian milik Maymand dan
Ahmadinejad (2011) melakukan persebaran
responden kedalam 5 wilayah dalam satu kota,
serta dengan retail yang berbeda, sehingga
memperoleh hasil yang lebih variatif. Sementara
itu dalam penelitian ini hanya sebatas pada satu
ritel yaitu Hypermart Kediri Town Square,
sehingga hasil penelitian lebih spesifik yang
berlaku untuk lingkungan toko milik Hypermart
Kediri Town Square. Dari pemaparan sebelumnya
bisa disimpulkan bahwa lingkungan toko (Xi)

bukan menjadi faktor pendorong terjadinya
impulse buying di Hypermart Kediri Town Square.

Pengaruh Faktor Situasional (X2) terhadap
Impulse Buying

Hasil penelitian ini menunjukkan pengaruh
variabel Faktor Situasional (X2) terhadap Impulse
Buying (Y) pada pengunjung Hypermart Kediri
Town Square. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan perhitungan signifikansi t sebesar
0,00 < 0,05 dan t hitung > t tabel (6,768 > 1,65845).
Sehingga dapat disimpulkan bahwa Hy ditolak dan
Hs diterima, yang berarti Faktor Situasional (X>)
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Impulse Buying (Y).

Jika dilihat data yang diperoleh dari
responden, nilai rata-rata indikator yang diberikan
oleh responden adalah, ketersediaan waktu
memiliki nilai rata-rata sebesar 3,38 dan
ketersediaan uang memiliki nilai rata-rata sebesar
3,19. Indikator ketersediaan waktu memiliki nilai
rata-rata tertinggi, yang berarti secara umum
pengunjung Hypermart Kediri Town Square ketika
memiliki banyak waktu luang, maka semakin lama
pula mereka melakukan aktivitas belanja.
Selanjutnya, item yang memiliki nilai rata-rata
tertinggi berasal dari indikator ketersediaan uang,
yaitu pernyataan tentang membawa uang lebih saat
berbelanja yang memiliki nilai rata-rata sebesar
3,89, temuan dilapangan menunjukkan bahwa
pengunjung Hypermart Kediri Town Square
memiliki kebiasaan membawa uang lebih untuk
berjaga-jaga ketika berbelanja, hal ini mampu
mempengaruhi impulse buying yang terjadi di
Hypermart Kediri Town Square. Sementara untuk
item dengan nilai terendah berasal dari indikator
ketersediaan uang, yaitu pernyataan tentang
menghabiskan seluruh budget/anggaran yang
ditentukan yang memiliki nilai rata-rata sebesar
2,50, temuan dilapangan ini menyatakan
pengunjung Hypermart Kediri Town Square jarang
menghabiskan budget/anggaran mereka saat
berbelanja.

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan pendapat
Dholakia dalam Tinne (2010), menyatakan bahwa
faktor situasional mampu menciptakan Impulse
Buying. Indikator faktor situasional yang
digunakan dalam penelitian ini adalah ketersediaan
waktu dan ketersediaan uang. Menurut Beatty dan
Ferrel dalam Tinne (2010) semakin banyak waktu
yang dimiliki konsumen untuk berbelanja semakin
lama pula konsumen tersebut melakukan aktivitas
pencarian dalam toko, sehingga memungkinkan
terjadi impulse buying. Sementara itu, ketersediaan
uang adalah fasilitas dalam proses terjadinya
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impulse buying, karena dengan ketersediaan uang
bisa meningkatkan kekuatan pembelian dari
konsumen (Beatty dan Ferrel dalam Tinne,2010).
Hasil dari penelitian ini juga diperkuat oleh
penelitian yang dilakukan oleh Badgaiyan dan
Verma (2014) vyang menemukan bahwa
ketersediaan waktu dan uang memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap impulse buying. Variabel
faktor situasional (X2) menjadi pendorong
terjadinya impulse buying di Hypermart Kediri
Town Square.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Hasil uji bersama-sama atau simultan antar
variabel independen yaitu, Lingkungan Toko
(X1) dan Faktor Situasional (X) terhadap
Impulse Buying (Y) diperoleh bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan secara bersama-sama
antar variabel independen terhadap variabel
dependen. Dari hasil tersebut bisa disimpulkan
bahwa pengujian hipotesis model regresi secara
bersama-sama menggunakan uji F yaitu Ho
ditolak dan H; diterima, artinya hipotesis
pertama (Hp) diterima dalam penelitian ini, yaitu
terdapat pengaruh secara bersama-sama secara
signifikan antara variabel Lingkungan Toko
(X1) dan Faktor Situasional (X2) terhadap
Impulse Buying (Y). Nilai koefisien korelasi
(R?) dalam penelitian ini yaitu sebesar 34,9%,
yang berarti kontribusi variabel independen
yaitu Lingkungan Toko (Xi) dan Faktor
Situasional (X2) dapat mempengaruhi variabel
dependen yaitu Impulse Buying (Y) sebesar
34,9% dan sisanya sebesar 65,1% dipengaruhi
oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam
penelitian ini.

2. Hasil Uji t antara variabel Lingkungan Toko
(X1) terhadap wvariabel Impulse Buying (Y)
menunjukkan variabel Lingkungan Toko (X1)
secara parsial berpengaruh tidak signifikan
terhadap Impulse Buying (Y). Apabila dilihat
unstandardized coefficients beta pengaruh
lingkungan toko hanya sebesar 5,7%. Dapat
disimpulkan Hy diterima dan H> ditolak, artinya
hipotesis kedua dalam penelitian ini, yaitu
Lingkungan Toko (X1) secara parsial memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Impulse
Buying (Y) ditolak.

3. Hasil Uji t antara variabel Faktor Situasional
(X2) terhadap variabel Impulse Buying (Y)
menunjukkan variabel Faktor Situasional (X32)
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Impulse  Buying (Y). Apabila dilihat
unstandardized coefficients beta pengaruh

faktor situasional sebesar 84%. Dapat
disimpulkan Hy ditolak dan H3 diterima, artinya
hipotesis ketiga dalam penelitian ini, Yyaitu
Faktor Situasional (X2) secara parsial memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Impulse
Buying (Y) diterima.

Saran
1. Secara Praktis
Disarankan bagi pihak Hypermart Kediri

Town Square untuk memperhatikan unsur yang
ada dalam lingkungan toko, salah satunya dari
segi komunikasi visual yaitu label harga, agar
dilakukan pembaruan secara langsung apabila
terjadi perubahan harga agar tidak terjadi
kesalahpahaman informasi antara pihak
Hypermart Kediri Town Square dengan para
pengunjungnya. Tingkat informasi yang akurat
dan kenyamanan yang ditimbulkan oleh
lingkungan toko bisa menjadi pemicu pelanggan
yang sedang berbelanja untuk melakukan
perilaku impulse buying.

2. Secara Teoritis

Diharapkan penelitian ini bisa digunakan

sebagai acuan bagi peneliti selanjutnya untuk
mengembangkan penelitian dengan
mempertimbangkan variabel yang digunakan
dalam penelitian ini dan variabel lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.
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