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Abstrak— Latar belakang dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui perngaruh hedonic shopping motivation, self esteem, dan
store environment terhadap impulse buying pada konsumen Miniso
di Surabaya. Metode penelitian yang digunakan adalah metode
kuantitatif dengan menggunakan survei. Jumlah sampel yang
digunakan untuk penelitian ini sebesar 133 responden. Teknik
pengolahan data akan dilakukan melalui program SmartPLS dengan
pengolahan outer model dan inner model. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel hedonic shopping motivation, dan
store environment memiliki pengaruh yang positif terhadap impulse
buying bagi konsumen Miniso, sedangkan variabel self esteem tidak
memiliki pengaruh yang cukup bagi seseorang untuk melakukan
impulse buying.

Kata Kunci— Hedonic Shopping Motivation, Self Esteem, store
environment, impulse buying

PENDAHULUAN
Perkembangan era globalisasi dan pertumbuhan ekonomi

menyebabkan perubahan yang terjadi dalam berbagai aspek
kehidupan, salah satunya sektor bisnis. Banyaknya pengusaha yang
membuka bisnis ritel membuat persaingan berkembang secara cepat
seiring dengan perkembangan masyarakat dan teknologi yang
semakin maju. Bisnis retail merupakan sebuah bentuk bisnis yang
tidak asing di dunia perdagangan dikarenakan sebagian besar dari
bisnis perdagangan di dominasi oleh model bisnis retail. Bisnis retail
merupakan sebuah model bisnis di mana konsumen dapat datang ke
toko dan melihat barang dagangan secara langsung (fisik).

Indonesia sendiri tentunya tidak asing dengan bisnis retail
dikarenakan bisnis retail di Indonesia mengalami pertumbuhan yang
positif sejak tahun 2016 (Herdianto, 2019). Salah satu dari penyebab
pesatnya pertumbuhan bisnis retail di Indonesia karena adanya
perilaku berbelanja orang Indonesia yang cukup sering melakukan
pembelian yang tidak direncanakan. Menurut Margana dan Setiawan
(2014), impulse buying merupakan fenomena dan kecenderungan
perilaku berbelanja yang terjadi dalam pasar dan merupakan poin
penting yang mendasari aktivitas pemasaran.

Orang Indonesia melakukan kegiatan impulse buying
dikarenakan adanya beberapa faktor pendorong seperti adanya emosi
positif, pelayanan, promosi dan hal lainnya yang mengakibatkan

terjiadinya impulse buying (Adhandayani, 2018). Perilaku implusif

saat itu juga (Kosyu, Hidayat & Abdillah, 2014). Impulse buying
merupakan sebuah pembelanjaan yang dilakukan secara tidak
direncanakan (Dey & Srivastava, 2017). Menurut Santini et al (2019),
impulse buying merupakan bagaimana seseorang membeli sebuah pro-
duk diluar dari perencanaan awalnya. Impulse buying dapat terjadi ka-
rena ketidakmampuan seseorang untuk menahan dirinya dari kegiatan
pembelian barang lainnya.

Impulse buying sering dikaitkan dengan store environment.
Salah satu cara yang dilakukan oleh mayoritas toko retail adalah
dengan membuat store environment yang menarik. Penelitian yang
dilakukan oleh Dunne dan Lusch (2005) menemukan bahwa store envi-
ronment mampu mempengaruhi impulse buying hingga mencapai 70%.
Sebagian besar toko retail melakukan pemasangan tema toko yang
menarik untuk dapat memengaruhi konsumen dalam berbelanja. Store
environment merupakan sebuah suasana dari toko yang dapat meme-
ngaruhi pengalaman berbelanja dari konsumen. Seseorang akan lebih
tertarik untuk mengunjungi sebuah toko yang memiliki store environ-
ment yang menarik dibandingkan dengan toko yang memiliki store
environment yang biasa saja. Terlebih dari itu, adanya store environ-
ment yang baik akan memberikan nilai lebih bagi konsumen (Santini,
Ladeira, Vieira, Araujo, & Sampaio, 2019).

Kegiatan berbelanja sendiri merupakan bagian dari hidup
manusia untuk mendapatkan sesuatu. Oleh karena itu, kegiatan
berbelanja merupakan perilaku yang biasa bagi manusia (Revitasari,
2019). Hedonic shopping dapat dikatakan sebagai motivasi berbelanja
yang kurang tepat karena tujuan dari dilakuannya belanja tersebut
adalah untuk memenuhi kesenangan bukan untuk memenuhi kebutuhan
pelakunya yang dapat disebut sebagai hedonic shopping motivation.
Kebutuhan yang tidak terpenuhi sebelumnya dan terpenuhi kemudian
muncul kebutuhan baru dan lebih tinggi dari sebelumnya merupakan
alasan dasar seseorang memiliki sifat hedonis (Kosyu, Hidayat &
Abdillah, 2014). Menurut Bandyopadhyay (2016), hedonic shopping
motivation merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan oleh seseorang
tanpa adanya pemikiran yang matang terhadap pembelian sebuah
produk

Peneltian vang dilakukan oleh Dev dan Srivastava (2017)
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yang sangat besar yang mendorong seseorang melakukan kegiatan
impulse buying. Japrianto (2011) menemukan hasil bahwa hedonic
shopping motivation berpengaruh terhadap impulse buying. Lim dan
Hong (2004, dalam Ozen & Engizek, 2014) menyatakan bahwa
hedonic  shopping motivation mendorong konsumen untuk
melakukan impulse buying.

Menurut Verplanken dan Herabadi (2001), impulse buying

dipengaruhi oleh self esteem. Menurut Baron dan Byrne (2012), self’

esteem suatu penilaian terhadap diri sendiri baik positif atau negatif
yang memiliki tujuan untuk meningkatkan kepercayaan diri.
Terkadang seseorang melakukan berbagai macam kegiatan demi
mendapatkan self esteem bagi dirinya sendiri. Namun hal ini
terkadang membawa dampak buruk bagi seseorang. Tidak semua
yang dilakukan oleh seseorang akan menjadi seperti harapannya
(Firmansyah, 2020). Tujuan dilakukannya peningkatan self esteem
tersebut memiliki tujuan yang terkadang hanya baik bagi mata orang
lain saja namun tidak bagi dirinya. Hal ini terkadang ironi karena
adanya rasa apresiasi dari orang lain merupakan bagian penting dari
hidupnya, karena yang memengaruhi hidupnya adalah pendapat dari
pihak eksternal dirinya (Singh & Nayak, 2016).

Penelitian yang dilakukan oleh Saputri (2016) menemukan

bahwa tidak adanya hubungan antara impulsive buying dan self

esteem. Tremblay (2005, dalam Mathai & Shantaamani, 2016)
menemukan bahwa self esteem memiliki hubungan terbalik dengan
tingkat implusive buying. O’Guinn dan Faber (1989) menunjukkan
bahwa seseorang dengan self esteem yang rendah akan menghasilkan
tekanan untuk melepaskan diri dari perasaaan negatif sehingga
melakukan impulsive buying untuk meningkatkan self esteem.
Verplanken, Herabadi, Perry dan Silvera (2005) menegaskan bahwa
self esteem yang rendah memungkinkan untuk menjadi sumber yang
berpengaruh yang mengarah pada impulsive buying.

Salah satu merek luar negeri yang melihat adanya peluang
di Indonesia adalah Miniso. Semenjak pertama kali Miniso
membuka gerai di Indonesia, Miniso diterima dengan baik oleh
konsumen Indonesia. Miniso sendiri merupakan sebuah toko retail
yang menjual berbagai macam produk seperti aksesoris, peralatan
elektronik, mainan hingga produk kecantikan. Miniso merupakan
merek yang berasal dari Jepang namun tempat pemasarannya berada
di China (Miniso, 2018). Miniso sendiri memulai bisnis toko
retailnya di China pada tahun 2013. Kehadiran dari Miniso diterima
oleh masyarakat China karena Miniso sendiri memiliki produk yang
berkualitas dan memiliki harga yang sangat kompetitif. Disamping
dari itu juga ada prespsi dari masyarakat China bahwa produk milik
Jepang memiliki kualitas yang tinggi. Miniso sendiri memproduksi
produknya di China namun adanya desainer dari Jepang membuat

nresensi Miniso meniadi sehnah merek vane meninal nroduk denoan

Miniso membuka toko pertamanya di Indonesia pada
Desember 2016 dan semenjak itu terus melakukan ekspansi dengan
membuka gerai baru di berbagai kota di Indonesia. Miniso merupakan
toko retail yang memiliki tingkat ekspansi yang sangat tinggi
dibandingkan dengan toko retail lainnya. Hal ini didukung dengan
adanya Miniso yang telah membuka 88 toko retail lainnya hanya dalam
jangka waktu satu tahun (Bachdar, 2018). Salah satu dari faktor yang
mengakibatkan pertumbuhan dari Miniso sangat cepat adalah
banyaknya konsumen Miniso yang melakukan pembelian secara
impulse buying. Pada saat melakukan kegiatan berbelanja tersendiri
terkadang sering terjadi pembelian diluar dari rencana awal (Niswi,
2019). Hal ini cukup sering dialami oleh seseorang karena adanya
stimuli (stimulus) dalam diri seseorang yang menjadi pendorong bagi
seseorang untuk melakukan impulse buying.

Minso telah melakukan banyak kolaborasi dengan merek lain
seperti Adventure Time, Marvel, We Bare Bears, dan banyak merek
lainnya. Sebagai bentuk kolaborasi tersebut maka Miniso melakukan
perubahan tema toko untuk menyesuaikan dengan merek lain yang
berkolaborasi dengannya. Hal ini tentunya akan membuat adanya store
environment yang memberikan kesan meriah bagi pengunjung toko.
Adanya kesan meriah tersebut dapat membuat seseorang tertarik untuk
datang dan mengunjungi toko Miniso. Adanya penyesuaian tema
tersebut adalah sebuah upaya dari Miniso untuk menarik pengunjung
dan mungkin mendapat konsumen baru. Beberapa hasil kolaborasi dan
perubahan tema toko mendapatkan perhatian lebih bagi beberapa
konsumen dan mereka merasa lebih ingin membeli produk Miniso (PR
Wire, 2019).

Penelitian ini berfokus mengkaji hedonic motivation
shopping, self esteem, store environment, dan impulsive buying pada
konsumen Miniso di Surabaya. Penelitian ini mengambil Miniso
sebagai objek dikarenakan lokasi Miniso yang berada di pusat kota
yang mendorong kesenangan untuk merangsang emosi dan perilaku
serta dapat menarik konsumen. Menurut Bandyopadhyay (2016),
penelitian mengenai hubungan self esteem dan impulsive buying masih
sangat sedikit sehingga dalam penelitian ini, peneliti tertarik untuk
menemukan apakah terdapat pengaruh antara hedonic motivation

shopping, self esteem, store environment terhadap impulsive buying.

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan oleh penulis adalah

penelitian kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif sendiri menurut dari
Sugiyono (2012, p.13) merupakan penelitian dimana data yang diterima
merupakan data angka dan dapat dianalisa dan diolah melalui statistik
dari angka tersebut. Metode ini menggunakan kondisi riil dari sebuah

fenomena vano teriadi Tninan dari dicunakannva metade nenelitian
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dicari konsesitensi atau titik tengah dari hasil responden. Hal ini
dikarenakan metode penelitian kuantitatif mengambil jumlah sampel
yang lebih banyak dibandingkan dengan metode penelitian kualitatif
dimana di dalam penelitian ini jumlah responden penting karena
peneliti ingin mengetahui bagaimana kondisi sebenarnya melalui

sudut pandang banyak orang.

Gambaran Populasi dan Sampel
Populasi
Populasi merupakan sebuah pemberi informasi mengenai

data penelitian yang akan diolah lebih lanjut. Menurut dari Sugiyono
(2012, p.117) definisi dari populasi merupakan segala sesuatu yang
terdapat di dalam wilayah penelitian dimana memiliki karakteristik
tertentu. Jadi populasi adalah sebuah kumpulan segala sesuatu yang
berada di sebuah wilayah penelitian tertentu yang dimana pemberi
informasi tersebut memiliki karakteristik tertentu. Dalam melakukan
penilitan ini difokuskan kepada seluruh konsumen Miniso di
Surabaya dan ditentukan beberapa karakteristik tertentu. Sehingga
populasi penelitian ini adalah konsumen Miniso di Surabaya. Tujuan
digunakannya populasi konsumen Miniso di Surabaya adalah adanya
penelitian sebelum yang telah dilakukan oleh (Setiawardani, 2019)
yang dilakukan di Bandung, sehingga penulis ingin untuk melakukan

penelitian ini di kota lain yaitu Surabaya.

Sampel
Sampel merupakan sebuah individu yang memberikan

sebuah informasi yang akan berguna untuk penelitian yang akan
dilakukan. Sampel sendiri merupakan bagian penting dari penelitian
karena jika tidak ada sampel maka penelitian tidak dapat jalan. Hal
ini dikarenakan sampel sendiri merupakan pemberi informasi untuk
sebuah penelitian. Sampel sendiri merupakan bagian dari populasi
dimana memiliki sebuah karakteristik tertentu yang akan diteliti.
Menurut Sugiyono (2012, p.118) sendiri definisi dari sampel adalah
bagian dari sebuah populasi yang memiliki karakteristik tertentu.
Untuk penelitian ini penulis menggunakan teknik purposive
sampling dimana sampel dari penelitian merupakan hasil dari
pertimbangan menurut Sugiyono (2012, p.124). Berikut ini
merupakan kriteria dari sampel pada penelitian ini yang akan
didapatkan melalui google forms:

*  Pernah berbelanja di Miniso dalam kurun waktu 6 bulan

terakhir saat pengumpulan data dilakukan.
*  Berdomisili di Surabaya

*  Minimal berusia 17 tahun

Metode Penarikan Sampel
Pengambilan jumlah sampel penelitian disesuaikan dengan

noandanat dari Hacmor T amachaw dan Qturdivant MN12) Aimana

melalui rumusan sebagai berikut:

_ Z*P(1-P)
=0

_ 1967.05(1205) _ =
= 222008 — 96,04 = 100

Keterangan:

n = Jumlah sampel

z = Tingkat Kepercayaan 95% = 1.96
p = maksimal estimasi = 0,5

d = alpha (10%)

Definisi Operasional Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah sebuah objek yang akan di teliti
dimana hal tersebut merupakan sebuah karakteristik seseorang yang
spesifik Sugiyono (2012, p.61). Pada penelitian ini terdapat dua jenis
variabel yaitu,
1. Variabel Eksogen:

Variabel eksogen merupakan sebuah variabel yang
mempengaruhi variabel lainnya dan variabel tersebut tidak
dapat dipengaruhi oleh variabel lainnya.Dalam penelitian ini
terdapat tiga variabel eksogen, hedonic shopping motivation
(X1), self esteem (X2) danstore environment (X3).

2. Variabel Endogen:
Variabel endogen merupakan sebuah variabel yang merupakan hasil
dari pengaruh variabel lainnya. Dalam penelitian ini variabel

endogen adalah impulse buying (Y)

Variabel Eksogen
Hedonic shopping motivation (X1) adalah keinginan

konsumen untuk mendapatkan kesenangan melalui berbelanja di
Miniso. Berikut ini merupakan indikator dari hedonic shopping

motivation untuk penelitian ini (Dey & Srivastava, 2017):

Tabel 1
Indikator Hedonic Shopping Motivation
Indikator Definisi Indikator
HSM1 Fun  Kegiatan berbelanja di Miniso merupakan sebuah
kegiatan yang menyenangkan.
HSM2 Keinginan untuk mendapatkan sesuatu yang baru
Novelty dari Miniso.
HSM3 Kegiatan berbelanja di Miniso merupakan kegiatan
Escapism yang digunakan untuk melepaskan diri dari

masalah sejenak.

Selain dari variabel hedonic shopping motivation terdapat
variabel self esteem. Self esteem (X2) merupakan kegiatan berbelanja di
Miniso yang digunakan untuk menambah harga diri. Berikut ini
merupakan indikator dari self esteem untuk penelitian ini(Singh &

Nayak, 2016):



AGORA Vol. 9, No. 2, (2021)

Tabel 2
Indikator Self Esteem

Indikator Definisi Indikator

SES1 Apresiasi  Saya belanja di Miniso sebagai bentuk
apresiasi bagi saya.

SES2 Proud Saya merasa bangga berbelanja di Miniso.

Variabel terakhir di variabel eksogen peneitian ini adalah
variabel Store Environment. Store environment (X3) merupakan
bagaimana konsumen memandang toko Miniso. Berikut ini
merupakan indikator dari store environment yang digunakan untuk

penelitian ini (Levy & Weitz, 2012):

Tabel 3
Indikator Store Environment
Indikator Definisi Indikator
SEN1 Komunikasi visual yang ditayangkan (melalui
komunikasi  televisi) dalam toko Miniso menarik.
visual
SEN2 Pencahayaan di toko Miniso menarik.
pencahayaan
SEN3 warna  Warna latar belakang toko Miniso menarik.
SEN4 Musik yang diputar di Miniso membuat
Musik pengalamaman berbelanja menyenangkan.
SENS Aroma di toko Miniso harum.
Aroma
Variabel Endogen

Variabel endogen dari penelitian ini adalah impulse
buying. Impulse buying (Y) merupakan sebuah pembelian yang tidak
direncanakan oleh pelakunya di Miniso. Berikut ini adalah indikator

dari impulse buying bagi penelitian ini (Bandyopadhyay, 2016):

Tabel 4
Indikator Impulse Buying
Indikator Definisi indikator
IB1 Urge to Keinginan secara mendadak untuk membeli
buy sebuah produk.
IB2 Shopping
process Kepuasan berbelanja yang dialami seseorang.

Teknik Pengambilan Data
Jenis dan Sumber Data

Data Primer

Data primer sendiri merupakan sebuah data yang
didapatkan pada saat melakukan pengambilan data saat penelitian.
Untuk pengambilan data tersebut dilakuakan melalui metode online
menggunakan google form yang akan disebarkan kepada responden
secara online dimana hasilnya akan menjadi data primer untuk
penelitian menurut Sugiyono (2012, p.391).
Data Sekunder

Data sekunder merupakan sebuah data yang didapatkan
melalui metode lain selain langsung dari narasumber atau responden
dimana data yang didapatkan tersebut bersifat relevan dan dapat
digunakan untuk penelitian. Contoh dari data sekunder adalah

penggunaan data dari jurnal ataupun buku maupun data yang didapat

7. Lo . AN A A AN

Metode Pengumpulan Data
Terdapat tiga cara pengumpulan data menurut dari Sugiyono

(2012, p.193). Tiga cara tersebut adalah melakukan interview dengan
narasumber, menyebarkan kuisioner dan melakukan observasi secara
langsung. Penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data
kuisioner dimana responden mengisi sejumlah pertanyaan yang
berhubungan degan penelitian yang nantinya hasil tersebut akan diolah
dan dianalisa. Skala pengukuran yang akan digunakan untuk kuisioner
tersebut adalah skala /ikert. Skala likert merupakan sebuah pengukuran
dimana jawaban dari responden terbatasi Sugiyono (2012, p.134).

Skala likert yang digunakan untuk penelitian ini adalah sebagai berikut:

Sangat Setuju (SS) = skor 5
Setuju (S) = skor 4
Netral (N) =skor 3
Tidak Setuju (TS) = skor 2
Sangat Tidak Setuju (STS) =skor 1

Teknik Analisis Data

Analisis Deskriptif
Menurut dari Sekaran dan Bougie (2016, p.282), analisis

deskriptif merupakan sebuah cara melakukan analisa data dimana data
yang terkumpul diambil rata-ratanya dan diproses secara statistik untuk
menghasilkan sebuah kesimpulannya. Tujuan dari dilakukannya
analisis deskriptif adalah untuk mengambil garis tengah dari data-data
yang telah dikumpulkan. Pengambilan garis tengah tersebut berasal
dari rata-rata dari data yang didapatkan. Adapun rata-rata tersebut
merupakan penjumlahan data yang telah di kumpulkan lalu dibagi
dengan jumlah data yang ada. Untuk menghitung rata-rata tersebut
maka digunkan rumus mengenai skor dan interval kelas dimana:

Nilai tertinggi-Nilai terendah _ 5—1

Interval Kelas = =133

Banyaknya kelas 3
Untuk penelitian ini menggunakan jumlah kelas sebanyak 5,
oleh karena itu interval kelasnya adalah 1,33. Berikut ini merupakan
tabel yang menunjukkan interpretasi dan rentang nilai setiap variabel:
Tabel 5

Kategori Mean Berdasarkan Variabel Penelitian

Variabel Rentang Nilai Interpretasi
. . 1,00 — 2,33 Rendah
Zi‘ffv’;’fioih"pp e 2,34-3,67 Sedang
2,68 — 5,00 Tinggi
1,00 — 2,33 Rendah
Self Esteem 2,34 -3,67 Sedang
3,68 — 5,00 Tinggi
1,00 — 2,33 Rendah
Store Environment 2,34 -3,67 Sedang
3,68 — 5,00 Tinggi
1,00 — 2,33 Rendah
Impulse Buying 2,34 - 3,67 Sedang
3,68 — 5,00 Tinggi

Partial T eact Sanare (PT.Q)
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Partial Least Square (PLS) melalui program software SmartPLS
versi 3.0. Adanya penggunaan program PLS sendiri akan sangat
membantu pada saat melakukan proses pengolahan dan analisis data
yang didapatkan saat melakukan penelitian menurutAbdillah dan
Jogiyanto (2015,p.164). Teknik analisis model di PLS terdapat dua

jenis yaitu outer model dan inner model.

Outer Model

Menurut dari Sugiyono (2011, p.121) di dalam sebuah
penelitian penting sekali untuk dilakukan pengujian mengenai
reliabilitas dari variabel yang akan diuji. Hal ini bertujuan untuk
mengetahui apakah indikator tersebut dapat terukur pada saat
dilakukan analisa datanya. Pengujian variabel tersebut dapat
dilakukan melalui uji convergent validity dan uji discriminant
validity dari semua variabel yang akan digunakan pada saat
melakukan penelitian.

Uji convergent validity bertujuan untuk mengetahui tingkat
korelasi atau rendah yang akan menentukan konvergensi dan skor
loading dari seluruh indikator dari setiap variabel yang diteliti
Abdillah dan Jogiyanto (2015, p.73). Untuk penelitian ini nilai
konvergen agar dinyatakan valid adalah 0,7 dengan tingkat
communality>0,5 dan AVE >0,5.

Uji discriminant validity merupakan sebuah pengujian dari
indikator variabel dengan tujuan untuk mengukur korelasi antara
sebuah konstruk dengan konstruk yang lainnya menurut Abdillah
dan Jogiyanto (2015, p.73). Pengujian ini mengarah kepada cross
loading dimana nilainya harus kurang dari 0,7 dan dapat dilakukan
juga perbandingan AVE antar konstruk dimana dapat dilihat dari
korelasinya. Kondisi ideal dari sebuah model yang baik adalah
memiliki AVE yang lebih besar dibandingkan dengan korelasi antara
konstruk.

Pengujian reliabilitas memiliki tujuan untuk menunjukkan
bahwa instrumen yang digunakan untuk melakukan penelitian
tersebut dapat dipercaya dan bersifat riil.Uji reliabilitas tersebut
dapat dilihat melalui nilai dari composite reliability dan cornbach
alpha. Nilai dari reliabilitas yang dapat diterima adalah nilai diatas
dari 0,60 namun jika angka tersebut semakin besar maka akan
semakin baik menurut Sekaran dan Bougie (2016, p.237).

Inner Model

Inner model memiliki tujuan untuk menguji nilai R?
dimana nilai tersebut menunjukkan besaran presentasi variabel
eksogen bagi variabel lainnya.Nilai dari inner model dapat dilihat
dari T-statistics yang memiliki nilai hipotesis two-tailed > 1,96 dan

untuk hipotesis one-tailed memiliki nilai >1,64.

Diagram Jalur

Hedonic
Shopping
Motivation

Impulse
Buying

Store
Environment

Gambar 1: Diagram jalur penelitian

Uji Hipotesis

Definisi dari hipotesis sendiri merupakan sebuah perkiraan
jawaban dari sebuah masalah dimana relevansinya masih perlu
dibuktikan lagi (Sugiyono, 2011, p.159).Hasil dari uji t digunakan
untuk menentukan adanya pengaruh dari antara variabel yang di teliti.
Dengan nilai signifikan t-statistics 1,96 dengan tingkat signifikan 5%
maka dapat diambil keputusan mengenai hipotesis penelitian sebagai

berikut:

1. Apabila nilai T-statistik <1,96 maka hipotesis ditolak
2. Apabila nilai T-statistik > 1,96 maka hipotesis diterima

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil penelitian

Penelitian ini merupakan hasil analisis dari 100 responden
yang telah mengisi google forms yang dibagikan pada 16 Juli 2020
sampai 20 Juli 2020. Kuesioner penelitian disebarkan secara online dan
ditujukan kepada konsumen Miniso yang berusia 17 tahun atau lebih,
pernah berbelanja di Miniso dalam kurun waktu 6 bulan terakhir dan
tinggal di Surabaya. Kuesioner dibagikan melalui media sosial dan
grup-grup dari peneliti sehingga memungkinkan untuk mencakup
mayoritas dari kalangan yang pernah berbelanja di Miniso. Data
responden yang diambil terdapat jenis kelamin responden, pekerjaan
responden, pendapatan responden, jumlah uang yang dikeluarkan oleh
responden saat berbelanja di Miniso dan berapa lama responden
berbelanja di Miniso. Berikut ini merupakan hasil rincian data yang

telah didapatkan.
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Tabel 6
Profil Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin Jumlah
Laki-laki 41
Perempuan 59
Total 100

Tabel 7
Profil Pekerjaan Responden
Pekerjaan

Pelajar 65
Karyawan swasta 21
Freelancer 10
Mahasiswa 3
Ibu rumah tangga 1
Total 100

Jumlah

Tabel 8
Profil Penghasilan Responden
Penghasilan Jumlah

<Rp 500.000 9

Rp 500.000 - Rp 1.500.000 22

Rp 1.500.000 - Rp 3.000.000 30

> Rp 3.000.000 39

Total 100

Berdasarkan dari data di tabel 6, 7 dan 8 dapat diketahui

bahwa Produk dari Miniso dapat digunakan oleh laki-laki maupun
perempuan. Produk dari Miniso sendiri memiliki konsumen yang
berbagai macam dimana terdiri dari berbagai macam pekerjaan dan

penghasilan.

Tabel 9
Profil Jumlah Uang Yang Dikeluarkan Saat Berbelanja di
Miniso

Jumlah Uang Jumlah
<Rp 100.000 33
Rp 100.000 — Rp 200.000 48
Rp 200.000 — Rp 300.000 14
> Rp 300.000 5
Total 100

Tabel 10
Profil Lama Berbelanja di Miniso

Lama berbelanja Jumlah
< 30 menit 54
30 menit — 45 menit 43
> 45 menit 3
Total 100

Konsumen dari Miniso sendiri mengeluarkan dana yang
tidak terlalu tinggi yaitu rata-rata sebesar Rp 100.000 — Rp 200.000
dan waktu yang di habiskan untuk berbelanja cukup cepat yaitu

hanya memakan waktu 45 menit atau kurang.

Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif pada penelitian ini adalah hasil dari

mean dan standar deviasi setiap indikator dari variabel.

Tabel 11
Hasil Mean Hedonic Shopping Motivation

Miniso memberikan sebuah pengalaman berbelanja yang

menyenangkan bagi konsumennya. Hal ini membuat konsumen

dapat membantu konsumen untuk melepaskan penatnya. Nilai rata-rata
mean 3,73 menunjukkan bahwa pernyataan bahwa kegiatan berbelanja

di Miniso memberikan kesenangan tersebut benar.

Tabel 4.7
Hasil Mean Self Esteem
Indi- Pernyataan Mean SD Keterangan
kator
SES1.  Saya menghargai diri 3,77 0,823  Tinggi
1 saya sendiri dengan
berbelanja di Miniso
SES1.  Saya memberi apresiasi 3,67 0,813  Tinggi
2 bagi diri saya dengan
berbelanja di Miniso
SES2.  Saya bangga 3,81 0,809  Tinggi
1 menggunakan  barang
dari Miniso
SES2.  Produk Miniso 3,75 0,805  Tinggi
2 memberikan perhatian
bagi saya dari orang
lain  sehingga saya
dapat
membanggakannya
Rata-rata mean 3.75 Tinggi

Sumber: Lampiran 8

Konsumen dari Miniso sering merasakan bangga dengan
berbelanja di Miniso. Konsumen merasa saat berbelanja di Miniso,
mereka mendapatkan rasa bangga bahwa dirinya dapat berbelanja di
Miniso dan menggunakan produk dari Miniso dimana dari adanya rasa
bangga tersebut konsumen dapat merasa harga dirinya bertambah.
Bukti konkret dari pernyataan tersebut adalah adanya hasil rata-rata
mean sebesar 3.75 yang menunjukkan bahwa konsumen Miniso senang

terhadap barang yang dibeli atau dikonsumsinya.

Tabel 4.8
Hasil Mean Store Environment
Indi- Pernyataan Mean SD Keterangan
kator
SENI1.1  Menurut saya 3,59 0,895  Tinggi
iklan yang
ditampilkan di TV
oleh Miniso
informatif
SEN1.2  Menurut saya 3,94 0,870  Tinggi
iklan yang
disampaikan
melalui  speaker
oleh Miniso jelas
SEN2 Menurut saya 4,41 0,722 Tinggi
pencahayaan  di
toko Miniso
terang
SEN3 Menurut saya 4,36 0,742  Tinggi
pemilihan  tema
Miniso menarik
SEN4 Musik yang 3,97 0,780  Tinggi
diputar sesuai
dengan tema toko
Miniso
SENS Menurut saya 3,89 0,706  Tinggi
aroma di toko
Miniso harum
Rata-rata mean 4,83 Tinggi

Sumber: Lampiran 9
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bagi konsumennya. Miniso melakukan berbagai macam upaya untuk
mempromosikan produk-produknya melalui iklan yang dilakukan di
dalam toko dalam bentuk iklan yang disampaikan melalui dari
speaker. Dengan adanya nilai mean 4,83 maka hal ini menunjukkan

bahwa kinerja dari toko Miniso bagus.

Tabel 4.9
Hasil Mean Impulse Buying
Indi- Pernyataan Mea SD  Keterang
kator n an
IBI.1 Saya berbelanja tanpa ada 3,99 0,88  Tinggi
rencana barang apa saja 7
yang hendak saya beli
IB1.2 Saat saya berbelanja saya 3,76 1,07 Tinggi
terkadang lupa barang apa 8
saja yang hendak saya beli
B2 Saya akan membeli sebuah 4,17 0,77  Tinggi
barang jika perasaan saya 5
mengatakan demikian
Rata-rata mean 3,97 Tinggi

Sumber: Lampiran 10

Konsumen pada saat memasuki toko Miniso tidak
berencana untuk melakukan kegiatan berbelanja namun berakhir
membeli barang di Miniso karena tiba-tiba merasa tertarik untuk
membeli sebuah produk di Miniso. Banyak dari konsumen Miniso
melakukan hal ini dan dibuktikan dengan adanya nilai rata-rata mean

sebesar 3,97.

4.1.3 Analisis Model PLS
Dalam uji analisis model PLS terdapat dua langkah

pengujian, outer model dan inner model.

4.1.3.1 Uji Reliabilitas

Berikut ini merupakan hasil dari uji reliabilitas pada

penelitian yang telah dilakukan:

Tabel 4.10
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Composite Cronbach’s
Reliability Alpha
Hedonic shopping motivation 0,793 0,616
Self esteem 0,864 0,622
Store enviornment 0,821 0,792
Impulse buying 0,800 0,717

Sumber: Lampiran 11

4.1.3.2 Evaluasi Outer Model
Di dalam sebuah penelitian outer model merupakan sebuah

metode yang dapat digunakan untuk mengukur validitas dari sebuah
model penelitian. Jika ditemui indikator yang tidak valid maka

indikator tersebut harus di eliminasi dan dikaji ulang.

HSM1L

HSM2.1 { oses ~y
= 40710
4—0.666—
HSM2.2 ro
“—

HSM3 Hedonic Shopping
Motivation

/

SESL1 0.395

oz
SES12 o oo~

A—0798 1B11
S (0.710/ 0064 o

SES22 Self Esteem 0783 1B12

182
SENL1 Impulse Buying
0314

LS
N

SENL.2 0760

0757 2,

SENZ g oera™y

0.620—

0616

0645
L~

SEN3

SEN4 Store Environment

SENS

Gambar 4.1 Hasil uji outer model pertama
Sumber: Lampiran 12

Dari gambar menunjukkan hasil outer model penelitian ini
dan di jelaskan dalam tabel dibawabh ini:

Tabel 4.11
Skor OQuter Loading pertama
Variabel Pernyataan Skor
Cross
Loading
Berbelanja di 0,685
Miniso merupakan
kegiatan yang
menyenangkan
Saya mendapatkan 0,710 Valid
produk baru setiap
berbelanja di
Miniso
Setiap  berbelanaja 0,666
di  Miniso saya
mendapatkan
pengalaman baru
Kegiatan berbelanja 0,704 Valid
di Miniso
membantu saya
melepaskan  penat
sejenak
Self esteem Saya  menghargai 0,801 Valid
diri saya sendiri
dengan berbelanja
di Miniso
Saya memberi 0,821 Valid
apresiasi bagi diri
saya dengan
berbelanja di
Miniso
Saya bangga 0,798 Valid
menggunakan
barang dari Miniso
Produk Miniso 0,710 Valid
memberikan
perhatian bagi saya
dari orang lain
Store Menurut saya iklan 0,760 Valid
environment  yang ditampilkan di
TV oleh Miniso
informatif
Menurut saya iklan 0,757 Valid
yang disampaikan

Keterangan

Hedonic Tolerable
shopping

motivation

Tolerable
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Menurut saya 0,613 Tolerable Gambar 4.2 Hasil outer loading kedua
pencahayaan di

toko Miniso terang e

Menurut saya 0,620 Tolerable Hsh21 ‘—g;ﬁ‘

pemilihan tema HSM3

Miniso menarik H“&",,'f.f;f:,,‘N

Musik yang diputar 0,616 Tolerable S 0344

sesuai dengan tema | ot
.. =05
toko Miniso 078
SES21
0.709 0119
Menurut saya 0,645 Tolerable — T g

aroma dl toko SES2.2 Self Esteem
Miniso harum

Impulse Buying

Impulse Saya berbelanja 0,808 Valid = e
buying tanpa ada rencana s e
barang-apa saja — “ggﬁ:’/
yang hendak saya [ os
beli SENS Store Environment
Saat saya 0,783 Valid
berbelanja saya Sumber: Lampiran 15
Le;rl;fildgangapa 1;5: Berikut ini merupakan hasil dari outer model yang telah
yang hendak saya diproses dengan indikator yang tidak valid di eliminasi.
beli
Saya akan mem‘.b.eli 0,671 Tolerable ’;‘l?(l)):lo‘:;tlei loading kedua
ls;l;;l::anbarang SJ;I;Z Variabel Pernyataan Skor keterangan
mengatakan ;:Ztsling
demikian ; PP -
Sumber: Lampiran 13 Hedomc Berbelanja di Mmlso 0,752 Valid
shopping merupakan kegiatan
Tabel 4.12 motivation yang menyenangkan
hasil AVE Quter Loading pertama Saya mendapatkan 0,751 Valid
Variabel AVE produk baru setiap
Hedonic shopping motivation 0,478 berbelanja di Miniso
Self esteem 0,572 Kegiatan berbelanja 0,745 Valid
Store enviornment 0,614 di Miniso membantu
Impulse buying 0,451 saya melepaskan
Sumber: Lampiran 14 penat sejenak
Melalui tabel 4.11 dapat diketahui bahwa data yang Self esteem ia}./a mengharg.a% 0,801 Valid
iri  saya sendiri
didapatkan telah lolos uji skor loading dengan nilai valid dan dengan berbelanja di
tolerable. Namun, ketika dilihat data di tabel 4.12 maka diketahui Ig/:;;so memberi 0,821 Valid
bahwa nilai validitas dari variabel hedonic shopping motivation dan apresiasi bagi diri
impulse buying tidak valid, oleh karena itu dilakukan penghapusan :)?rll?elanja di Is/leirliigsi)n
beberapa variabel hinga nilai AVE semua variabel valid. Saya bangga 0,798 Valid
menggunakan
barang dari Miniso
Produk Miniso 0,709 Valid
memberikan

perhatian bagi saya

dari orang lain
Store Menurut saya iklan 0,817 Valid
environment  yang ditampilkan di

TV oleh Miniso

informatif

Menurut saya iklan 0,818 Valid

yang  disampaikan

melalui speaker oleh

Miniso jelas

Musik yang diputar 0,614 Tolerable

sesuai dengan tema

toko Miniso

Menurut saya aroma 0,661 Tolerable
di  toko  Miniso
harum

Impusle Saya berbelanja 0,805 Valid

| R So dmamam ~ A mmm e
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hendak saya beli

Saat saya berbelanja 0,783 Valid
saya terkadang lupa

barang apa saja yang

hendak saya beli
Saya akan-membeli 0,675 tolerable
sebuah barang jika
perasaan saya
mengatakan
demikian
Sumber: Lampiran 16
Tabel 4.14
hasil AVE Quter Loading kedua
Variabel AVE
Hedonic shopping motivation 0,561
Self esteem 0,572
Store enviornment 0,614
Impulse buying 0,537

Sumber: Lampiran 17

Melalui dari hasil analisis outer loading kedua maka
diketahui bahwa data yang didapatkan sudah valid dan tolerable
semua dan hasil AVE telah menunjukkan bahwa keempat variabel

sudah valid semua.

4.1.3.3 Evaluasi Inner Model
Untuk melanjutkan proses analisa penelitian ini maka perlu

dilakukan tahapan berikutnya yaitu analisa pengaruh inner model.
Pengujian ini dilakukan dengan cara melihat nilai dari R-square
sebuah variabel dimana jika nilai tersebut semakin tinggi maka akan
semakin baik. Berikut ini adalah hasil dari uji R-square:

Tabel 4.15
Uji R-Square

Variabel R-Square
Hedonic Shopping Motivation 0,344
Self Esteem 0,119
Store Environment 0,329

Sumber: Lampiran 18

Melalui hasil dari tabel 4.15 dapat diketahui bahwa nilai
dari R-square tertinggi adalah milik hedonic shopping motivation
dimana nilai r-square tersebut adalah 0,344 yang berarti bahwa
variabel hedonic shopping motivation memiliki pengaruh sebesar
34,4% terhadap keputusan impulse buying seseorang. Sama halnya
dengan store environment yang memiliki pengaruh sebesar 32,9%

terhadap keputusan seseorang untuk melakukan impulse buying.

Variabel dengan dampak terlemah di penelitian ini adalah self

esteem dimana hanya mempengaruhi keputusan seseorang

melakukan impulse buying sebesar 11,9%.

4.1.3.4 Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini digunakan tingkat signifikan sebesar
5% yang berarti kemungkinan ketidak tepatan dari penelitian ini
hanya 5% kemungkinannya. Penelitian ini mengambil nilai ¢-
statistic sebesar 1,96 dimana jika nilai sebuah variabel diatas 1,96

maka hipotesis dapat diterima sedangkan iika nilai variabel dibawah

Gambar 4.3 Hasil analisis bootstrapping
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Sumber: Lampiran 19

Tabel 4.16

Coefficient Path

Hipotesis Pengaruh  Orisinal T- P- Keterangan

langsung  sample statistics _ value

H1 HSM-1IB 0,334 3,831 0,000 Hipotesis
diterima

H2 SES-IB 0,119 1,222 0,222  Hipotesis
ditolak

H3 SEN-IB 0,329 3,429 0,001 Hipotesis
diterima

Sumber: Lampiran 20

Berdasarkan data yang didapatkan dari tabel 4.16 yang
membahas mengenai uji hipotesis maka dapat diambil kesimpulan
bahwa:

1. Variabel hedonic shopping motivation memberikan dampak
terhadap keputusan seseorang untuk melakukan impulse
buying. Hal ini telah dilakukan oleh miniso dan dibuktikan
dengan adanya pengaruh dari hedonic shopping motivation
dari konsumen terhadap keputusan untuk melakukan impulse
buying di Miniso. Melalui analisa data diketahui bahwa nilai
T-statistics sebesar 3.831 menunjukkan bahwa H1 diterima.

2. Variabel dari self esteem sendiri tidak berpengaruh terhadap
variabel impulse buying. Hal ini dikarenakan hasil dari nilai
uji T-statistics sendiri sebesar 1.222 yang berarti H2 ditolak
karena tidak mencapai nilai minimal sebesar 1.96. Konsumen
akan lebih melakukan impulse buying dikarenakan oleh
hedonic  shopping motivation dan store environment
dibandingkan oleh self esteem.

3. Hubungan dari variabel store environment dan impulse
buying memiliki nilai yang cukup tinggi sebesar 3,429
dimana nilai tersebut menunjukkan bahwa adanya dampak
antar kedua variabel tersebut besar. Maka diketahui bahwa
variabel store environment memiliki sebuah dampak yang

signifikan terhadap variabel impulse buying.
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4.2.1 Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap
Impulse Buying
Dari hasil analisis penelitian yang telah dilakukan dapat

diketahui bahwa hedonic shopping motivation memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan seseorang untuk melakukan
impulse buying. Hal ini dibuktikan dengan adanya nilai dari 7-
statistics milik hubungan antara variabel hedonic shopping
motivation dan impulse buying sebesar 3,831 yang berarti bahwa
nilai tersebut telah melebihi nilai minimal untuk T-statistics agar
dapat dikatakan valid (sebesar 1,96) nilai 3,831 dapat diartikan
bahwa hedonic shopping motivation memiliki tingkat pengaruh yang
tinggi terhadap impulse buying. Pada pengujian outer loading
diketahui bahwa indikator “berbelanja di Miniso merupakan
kegiatan yang menyenagkan” memiliki nilai tertinggi dengan jumlah
0,752 sehingga nilai tersebut dapat dibilang valid.

Miniso sendiri merupakan sebuah toko ritel yang
menjunjung konsep toko ritel yang mampu menarik konsumen untuk
mengunjungi toko. Hal ini akan menjadi pendorong pengunjung
untuk masuk ke toko Miniso dan melihat-lihat. Oleh karena konsep
toko yang menyenangkan maka stimuli dari seseorang akan
terdorong untuk melakukan suatu pembelian. Terlebih lagi Miniso
menyediakan produk yang beraneka ragam sehingga terdapat
kemungkinan seseorang menemukan kebutuhan atau keinginannya
pada saat berada di Miniso. Melalui hasil penelitian banyak
responden yang juga mengatakan bahwa pada saat mereka
berbelanja di Miniso mereka merasa senang. Hal ini menujukkan
bahwa konsep toko yang menyenangkan dari Miniso telah berhasil
dan presepsi konsumen terhadap tokonya.

4.2.2 Pengaruh Self Esteem terhadap Impulse Buying
Produk Miniso merupakan sebuah produk yang terkenal

memiliki kualitas yang baik dimana hal tersebut merupakan sebuah
prioritas dari Miniso saat mengeluarkan produk baru mereka. Maka
dapat diketahui bahwa Miniso lebih mempedulikan kualitas dari
produk mereka dibandingkan dengan bagaimana konsumen akan
membanggakan diri menggunakannya. Hasil pengujian menyatakan
bahwa nilai T-statistics sebesar 1,222 dimana nilai tersebut dinilai
rendah dan tidak memenuhi syarat minimal agar sebuah hipotesis
dapat diterima karena nilai minimal agar hipotesis diterima adalah
1,96. Pada outer loading sendiri dinyatakan bahwa mayoritas
melakukan kegiatan berbelanja di Miniso dengan tujuan untuk
memberi apresiasi bagi diri sendiri dalam konteks self esteem.
Apresiasi tersebut bukanlah untuk dibanggakan kepada orang lain
namun hanya untuk sebagai pemberi rasa apresiasi terhadap diri
sendiri. Hal ini searah dengan hasil dari analisa mean dimana
menunjukkan bahwa indikator “Saya memberi apresiasi bagi diri
saya dengan berbelanja di Miniso”.

Mavoritas dari kansntmen Miniso membeli nroduk Miniso

mendapatkan pujian dari orang lain. Produk yang berkualitas adalah
salah satu dari prioritas seseorang untuk membeli sebuah produk dan
terkadang konsumen tidak terlalu mempentingkan citra merek barang
yang dibelinya. Melalui hasil penelitian ini dapat diambil sebuah
keputusan bahwa konsumen Miniso lebih memilih untuk membeli
produk Miniso karena kualitas dari produknya bukan untuk sebagai
barang yang dipamerkan kepada orang lain.

4.2.3 Pengaruh Store Environment terhadap Impulse Buying
Miniso selalu membawa konsep toko yang menyenangkan.

Konsep tersebut didukung dengan adanya tema toko, musik,
pencahayaan dan lainnya yang memberikan kesan toko menyenangkan.
Hasil uji dari T-statistics adalah sebesar 3,429 dimana hal ini
menunjukkan bahwa adanya store environment mempengaruhi
keputusan seseorang untuk melakukan impusle buying secara tinggi.
Salah satu faktor yang paling berpengaruh adalah adanya pemutaran
iklan melalui speaker yang memberikan dorongan bagi konsumen
Miniso untuk melakukan impulse buying. Hasil dari analisia mean
menunjukkan bahwa indikator “Menurut saya iklan yang disampaikan
melalui speaker oleh Miniso jelas”.

Konsep toko tersebut telah berhasil untuk mendapatkan
presepsi dari konsumen bahwa Miniso merupakan sebuah toko yang
menyenangkan. Konsumen semakin tertarik untuk berbelanja apabila
terdapat promosi dimana dalam konteks ini disalrkan melalui speaker
di dalam toko sehingga konsumen yang mengunjungi dapat mengetahui
promosi dari Miniso melalui speaker tersebut.

4.3 Implikasi Bisnis
Melalui dari hasil analisa penelitian yang telah dilakukan

maka dapat diambil sebuah keputusan megenai penerapan dari hasil

penelitian ini. Berikut ini merupakan beberapa hal yang dapat

diimplementasikan oleh pihak yang bersangkutan:

1. Variabel hedonic shopping motivation dengan nilai mean
tertinggi adalah “berbelanja di Miniso merupakan kegiatan
yang menyenangkan”. Hal ini menunjukkan bahwa

konsumen telah menganggap Miniso sebagai sebuah toko

yang menyenangkan untuk dikunjungi dan hal ini harus
dipertahankan oleh Miniso agar konsumen dapat selalu
tertarik untuk mengunjungi toko Miniso.

2. Variabel self esteem dinyatakan tidak valid, oleh karena itu
Miniso disarankan untuk melakukan peningkatan di kedua
variabel lainnya.

3. Variabel store environment dengan nilai mean tertinggi
adalah “Menurut saya iklan yang disampaikan melalui
speaker oleh Miniso jelas”. Hal ini menunjukkan bahwa
speaker yang digunakan oleh Miniso telah berguna dalam
menyampaikan promosi-promosi yang diumumkan oleh

Miniso. Hal ini membantu bagi konsumen untuk mengetahui.
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yang hendak saya beli”. Pernyataan tersebut menunjukkan
bahwa banyak konsumen yang mengunjungi Miniso
dengan tujuan untuk melihat-lihat dan tidak ada niatan
untuk belanja. Miniso sendiri mampu membuat konsumen
terdorong untuk melakukan

impulse  buying saat

mengunjungi toko mereka.

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan dari hasil penelitian maka dapat diambil

sebuah kesimpulan sebagai berikut:
1. Hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap
impulse buying pada konsumen Miniso di Surabaya.
2. Self esteem tidak berpengaruh terhadap keputusan impulse
buying pada konsumen Miniso di surabaya .
3. Store environment berpengaruh terhadap impulse buying

pada konsumen Miniso di Surabaya.

5.2 Saran
Melalui hasil penelitian ini penulis memberikan beberapa

sara yang menurut dari penulis dapat membantu kepada pihak yang

bersangkutan maupun untuk penelitian selanjutnya.

1. Melalui dari hasil penelitian di bidang hedonic shopping
motivation maka dapat diketahui bahwa indikator
mengenai escapism memiliki nilai mean terendah. Hal ini
menunjukkan bahwa pihak dari Miniso dapat melakukan
optimalisasi pengalaman berbelanja di Miniso yang
mampu mengurangi penat bagi konsumennya dengan cara
menambahkan tempat duduk yang membantu konsumen
untuk berbelanja lebih santai. Untuk hal ini maka dapat
dilakukan  penambahan  kesan  berbelanja  yang

menyenangkan di toko Miniso agar dapat menambah

presepsi  konsumen bahwa berbelanja di Minsio
merupakan sebuah kegiatan yang menyenagkan sehingga
mampu menghilangkan penat bagi pengunjungnya.

2. Dari hasil penelitian ini di dalam bidang self esteem dapat
diketahui bahwa pengaruh dari self esteem sendiri terhadap
keputusan impulse buying seseorang lebih rendah
dibandingan dengan kedua variabel lainnya yang diuji.
Oleh karena itu akan lebih baik jika peningkatan dilakukan
di kedua variabel lainnya tersebut guna agar hal yang telah
memiliki nilai baik tersebut akan menjadi semakin baik.

3. Hasil analisa data penelitian menunjukkan bahwa indikator
music dari variabel store environment memiliki nilai mean

terendah. Maka pihak dari Miniso dapat melakukan sebuah

penyesuaian lagu yang diputar sehingga dapat memberikan

dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
barang dagangan Miniso. Musik yang diputar sebaiknya
mengikuti suasana dari toko sehingga dapat mendorong
konsumen untuk berbelanja.

4. Pada variabel impulse buying dapat diketahui bahwa indikator
mengenai shopping process konsumen saat di Miniso.
Shopping process merupakan proses berbelanja seseorang
saat di sebuah toko. Untuk meningkatkan shopping process

menambahakan

tersebut maka pihak Miniso dapat

pengalaman berbelanja yang menyenagkan schingga

konsumen memiliki proses berbelanja yang lebih seru.
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