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ABSTRAK

Perubahan gaya hidup manusia sekarang yang berawal dari kebiasaan berbelanja di pasar
tradisional menjadi memilih untuk berbelanja di toko swalayan atau supermarket modern yang
jauh lebin nyama, bersih dan tertata rapi menjadi latar belakang kehadiran dan pertumbuhan pesat
tentang bisnis pasar swalayan. Jumlah mahasiswa di Yogyakarta yang besar memberikan peluang
kepada para peritel terutama Indomaret untuk mengembangkan bisnisnya di Indonesia.
Berdasarkan data BPS (2013) jumlah mahasiswa di Yogyakarta mencapai 69.680 orang. Jumlah
mahasiswa yang besar ini akan membuat permintaan kebutuhan sehari-hari seperti shampoo,
minyak wangi, sikat gigi, sabun mandi, camilan, minuman dan juga produk-produk kebutuhan
sehari-hari lain menjadi meningkat dan menjadi peluang untuk Indomaret sebagai penyedia
kebutuhan sehari-hari masyarakat. Namun, bukan hanya Indomaret yang melihat peluang ini, ritel
lainnya pun bermunculan sebagai pesaing seperti Alfamart, Circle K, serta toko ritel lain dalam
bentuk kepemilikan pribadi. Oleh karena itu Indomaret harus mampu berinovasi dalam
menghadapi kompetitor mereka. Salah satu dari inovasi retail Indomaret adalah Indomaret Point.
Dalam penelitian ini target populasi yang akan dicapai adalah seluruh pelanggan Indomaret Point
di Yogakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan nonprobability sampling dan metode
yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria konsumen yang berada di dalam
Indomaret Point Yogyakarta. Penelitian ini merekomendasikan kepada Indomaret Point
Yogyakarta harus selalu memperhatikan suasana yang ada di dalam toko Indomaret Point
Yogyakarta, karena suasana toko tersebut memberikan kenyamanan kepada konsumen Indomaret
Point ketika berbelanja atau sekedar bersantai di dalam toko Indomaret Point Yogyakarta.
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PENDAHULUAN

Perubahan preferensi tempat belanja yang berawal dari seringnya berbelanja di pasar
tradisional menjadi memilih untuk berbelanja di toko swalayan atau supermarket yang lebih bersih
dan rapi menjadi latar belakang kehadiran dan berkembangnya bisnis pasar swalayan. Menurut AC
Nielsen, 48% dari total belanja Fast Moving Consumer Goods (FMCG) berasal dari masyarakat
berpendapatan kelas menengah. Potensi dari pasar ritel untuk jangka menengah panjang masih
besar meskipun pertumbuhan omzet ritel nasional 2014 diperkirakan tipis seiring melambatnya
pertumbuhan ekonomi. Omzet ritel modern nasional pada 2014 diperkirakan tumbuh sebesar 10%.
Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo) memperkirakan nilai penjualan ritel modern 2014
mencapai Rp 162,8 triliun (Bank Mandiri, 2014).

Berkembangnya tempat usaha perbelanjaan seperti swalayan saat ini sangatlah pesat, AT
Kearney’s 2014 Global Retail Development IndexTM (GRDI) dalam Industry Update (2014)
menempatkan Indonesia pada peringkat 15 negara berkembang tujuan untuk investasi ritel, naik
dari peringkat 19 pada tahun 2013.

Jumlah mahasiswa di Yogyakarta yang besar memberikan peluang kepada para peritel
terutama Indomaret untuk mengembangkan bisnisnya di Indonesia. Berdasarkan data BPS (2013)
jumiah mahasiswa di Yogyakarta mencapai 69.680 orang. Jumlah mahasiswa yang besar ini akan
membuat permintaan kebutuhan sehari-hari seperti shampoo, minyak wangi, sikat gigi, sabun
mandi, camilan, minuman dan juga produk-produk kebutuhan sehari-hari lain menjadi meningkat
dan menjadi peluang untuk Indomaret sebagai penyedia kebutuhan sehari-hari masyarakat.
Namun, bukan hanya Indomaret yang melihat peluang ini, ritel lainnya pun bermunculan sebagai
pesaing seperti Alfamart, Circle K, serta toko ritel lain dalam bentuk kepemilikan pribadi. Oleh
karena itu Indomaret harus mampu berinovasi dalam menghadapi kompetitor mereka. Salah satu
dari inovasi retail Indomaret adalah Indomaret Point.

Penelitian ini merupakan replikasi oleh penelitian yang dilakukan oleh Flora (2014) di
Hongkong, yang meneliti tentang pengaruh suasana toko terhadap pembelian impulsif pada toko
kosmetik. Sehingga variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah variabel store atmosphere
yang terdiri dari store ambient, social factor dan store design kemudian mengarah kepada
munculnya emosi seperti pleasure dan arousal yang menyebabkan munculnya urge to buy
(desakan untuk membeli) memberikan pengaruh positif terhadap variabel pembelian impulsif.
MODEL DAN HIPOTESIS PENELITIAN

Model pada penelitian ini merupakan model penelitian yang direplikasi oleh Flora (2010)
dalam penelitian terdahulu tentang pengaruh lingkungan toko terhadap pembelian impulsif di toko
kosmetik. Variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah variabel store atmosphere yang
terdiri dari store ambient, social factor dan store design kemudian mengarah kepada munculnya
emosi seperti pleasure dan arousal yang menyebabkan munculnya urge to buy (desakan untuk

membeli) memberikan pengaruh positif terhadap variabel pembelian impulsif.
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Dalam penelitian oleh Mohan et al. (2012) menemukan bahwa suasana toko pada mall di
Chennai, India Selatan, memberi pengaruh pada pembelian impulsif secara positif, kemudian
dalam penelitian oleh Flora (2010) menemukan bahwa pembelian impulsif produk kosmetik



terasosiasi secara positif terhadap emosi di dalam toko konsumen, yang mana dipengaruhi secara
positif oleh suasana toko (store atmosphere, store design, dan social factor).

Xu (2007) menemukan pengaruh yang signifikan terhadap bentuk emosional konsumen
yaitu pleasure, yang mempengaruhi pembelian impulsif dalam toko. Oleh karena itu dapat dikaji
pengaruh faktor tersebut pada Indomaret Point di Yogyakarta. Sehingga hipotesis yang
dirumuskan dalam penelitian ini adalah:

Hi1a= Terdapat pengaruh positif store ambient pada pleasure di Indomaret Point Yogyakarta.
Hib= Terdapat pengaruh positif social factor pada pleasure di Indomaret Point Yogyakarta.
Hic= Terdapat pengaruh positif store design pada pleasure di Indomaret Point Yogyakarta

Xu (2007) menemukan pengaruh yang signifikan terhadap bentuk emosional konsumen
yaitu arousal, yang  mempengaruhi pembelian impulsif  dalam toko. Sherman et al. (1997)
menemukan bahwa ambient factor memberikan pengaruh positif terhadap arousal pada konsumen,
dan arousal memiliki pengaruh positif terhadap jumlah produk yang dibeli, uang dan waktu yang
dihabiskan di dalam toko. Sehingga hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah:

H2a= Terdapat pengaruh positif store ambient pada arousal di Indomaret Point Yogyakarta.
Hopb= Terdapat pengaruh positif social factor pada arousal di Indomaret Point Yogyakarta.
Hz2c= Terdapat pengaruh positif store design pada arousal di Indomaret Point Yogyakarta.

Flora (2010) menemukan bahwa pleasure mempengaruhi urge to buy secara positif dalam
lingkungan toko kosmetik di HongKong. Donovan et al. (1994) menyatakan bahwa pengalaman
yang memberikan rasa nyaman ketika berbelanja di dalam toko membuat konsumen menghabiskan
waktu lebih lama di dalam toko begitu juga dengan melakukan pembelian di dalam toko. Sehingga
hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah:

H3 = Terdapat pengaruh positif pleasure pada urge to buy di Indomaret Point Yogyakarta.

Youn dan Faber (2000) mengemukakan arousal memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap perilaku berbelanja yang meliputi waktu yang dihabiskan di dalam toko, keinginan untuk
kembali dan berbelanja kembali. Penelitian yang dilakukan oleh Grace et al. (2008) menemukan
bahwa konsumen yang merasakan emosi arousal ketika melihat produk yang tidak direncanakan
lebih cenderung ingin melakukan pembelian impulsif. Sehingga hipotesis yang dirumuskan dalam
penelitian ini adalah:

H4 = Terdapat pengaruh positif arousal pada urge to buy di Indomaret Point Yogyakarta.

Penelitian yang dilakukan oleh Beatty dan Ferrel (1998) serta Summers dan Hebert (2001)
menemukan bahwa konsumen mengalami urge to buy apabila mereka mendapatkan beberapa
stimuli yaitu promosi harga dan suasana di dalam toko seperti musik, pencahayaan, tata letak
merchandise,dan penyampaian informasi yang efektif mengenai produk oleh penjual toko dapat
menghasilkan pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan oleh Beatty dan Ferrel (1998)
menemukan bahwa perilaku pembelian impulsif muncul setelah konsumen mengalami urge to buy
(desakan untuk membeli) dan terkadang muncul secara tiba-tiba. Sehingga hipotesis yang
dirumuskan dalam penelitian ini adalah:

H5 = Terdapat pengaruh positif urge to buy pada impulse purchase di Indomaret Point

Yogyakarta.

2. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini mengacu pada desain penelitian Cooper & Schindler (2014), menggunakan
studi formal dengan metode pendekatan komunikasi dengan mengumpulkan tanggapan responden
melalui kuesioner dan desain laporan sesudah fakta.  Berdasarkan tujuannya penelitian ini
menggunakan studi deskriptif, berdasarkan dimensi waktunya penelitian ini termasuk dalam
penelitian cross-section. Dalam penelitian ini target populasi yang akan dicapai adalah seluruh



pelanggan Indomaret Point di Yogakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan
nonprobability sampling dan metode yang digunakan adalah purposive sampling dengan Kriteria
konsumen yang berada di dalam Indomaret Point Yogyakarta. Berdasarkan Hair et al. Dalam
William et al. (2010) jumlah sampel yang digunakan adalah 47x5=235 sampel. Namun hanya 200
sampel yang dapat digunakan dikarenakan 35 responden tidak mengisi kuesioner dengan lengkap.

3. PROFIL RESPONDEN

Karakteristik responden yang dianalisis dalam penelitian ini meliputi, jenis kelamin, usia,
frekuensi, pekerjaan, dan penghasilan. Berdasarkan jenis kelamin, diketahui bahwa 54% responden
adalah perempuan dan 46% responden laki - laki. Kenyataan ini menunjukkan bahwa konsumen
yang berkunjung di Indomaret Point Yogyakarta mayoritas adalah berjenis kelamin perempuan.
Berdasarkan usia, menunjukkan bahwa usia responden mayoritas adalah antara 20 — 25 tahun yaitu
sebesar 30%. Sedangkan distribusi frekuensi yang lain yaitu kurang dari 20 tahun sebesar 25,5%,
antara 26 — 30 tahun sebesar 22,5%, antara 31 — 35 tahun sebesar 10,5%, dan lebih dari 40 tahun
sebesar 11,5%. Kenyataan menunjukkan bahwa mayoritas konsumen adalah berusia muda.

Pada frekuensi berkunjung, menunjukkan bahwa frekuensi mengunjungi Indomaret Point
mayoritas adalah antara 6 — 10 kali yaitu sebesar 51,5%, 1 kali sebesar 11%, 2 — 5 kali sebesar
10%, dan lebih dari 11 kali sebesar 27,5%. Sedangkan berdasarkan pendapatan, menunjukkan
bahwa pendapatan responden mayoritas adalah antara Rp.2000.000 — Rp.2.999.999 vyaitu sebesar
29%. Sedangkan distribusi frekuensi yang lain yaitu kurang dari Rp.1000.000 sebesar 19%, antara
Rp 1.000.000 — Rp.1.999.999 sebesar 26,5%, antara Rp.3.000.000 — Rp.3.999.999 sebesar 13%,
dan lebih dati Rp.4000.000 sebesar 12,5%. Dan berdasarkan pekerjaan, menunjukkan bahwa
pekerjaan responden mayoritas adalah mahasiswa yaitu sebesar 32,5%. Sedangkan distribusi
frekuensi yang lain yaitu siswa sebesar 24%, pegawai negeri sebesar 22,5%, dan pegawai swasta
sebesar 21%.

4. HASIL PENELITIAN

Pembahasan hasil penelitian mencakup uji sampel kecil dan uji sampel besar. KMO dan
Bartlett’s Test, angka Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy yang diperoleh harus
dibandingkan dengan angka kritis 0,5. Jika Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
lebih besar dari 0,5 maka butir instrumen tersebut dinyatakan valid dan sebaliknya jika Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy lebih kecil dari 0,5 maka butir dinyatakan gugur.
KMO (The Kaiser-Meyer-Olkin) and Bartlett’s Sphericity Test pada sampel kecil adalah sebesar
0,691, sehingga nilai KMO ini lebih dari 0,5. Artinya secara keseluruhan item pertanyaan dapat
dinyatakan valid. Pada uji reliabilitas sampel kecil, nilai koefisin Cronbach’s Alpha setiap
variabel diatas 0,7 menunjukkan bahwa setiap variabel pada kuesioner dinyatakan reliabel.

Pada uji sampel besar, KMO (The Kaiser-Meyer-Olkin) and Bartlett’s Sphericity Test
adalah sebesar 0,784, sehingga nilai KMO ini lebih dari 0,5. Artinya secara keseluruhan item
pertanyaan dapat dinyatakan valid. Pada uji reliabilitas , nilai koefisien Cronbach’s Alpha pada
selurun variabel lebih besar dari 0,7. Dengan demikian semua butir pertanyaan dalam variabel
penelitian dinyatakan reliable.

Uji Hipotesis

Hasil pengujian pada variabel social factors dan store design berpengaruh signifikan
terhadap pleasure dibuktikan dengan p<0,05 dan hanya variabel store ambient yang tidak
berpengaruh signifikan terhadap pleasure (p>0,05). Hal ini berarti Hla tidak terdukung dan H1b,
serta H1c terdukung. Hasil koefisien regresi menunjukkan social factor (0,231) dan store design
(0,393) hal ini berarti variabel social factor dan store design memiliki hubungan linier positif pada



variabel pleasure dan store design lebih memberikan pengaruh pada pleasure dibandingkan social
factor.

Hasil pengujian pada variabel social factor dan store design berpengaruh signifikan
terhadap variabel arousal dibuktikan dengan p<0,05 dan hanya variabel store ambient yang tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel arousal dengan p>0,05. Hal ini berarti H2a tidak
terdukung dan Hap, serta Hzc terdukung. Hasil koefisien regresi store social factor (0,274) dan
store design (0,333) hal ini berarti variabel social factor dan store design memiliki hubungan
linier positif pada variabel arousal, dalam hal ini, store design lebih memberikan pengaruh dari
social factor.

Hasil pengujian pada variabel pleasure diperoleh koefisien regresi sebesar 0,190 dan p
<0,05. Hasil ini berarti Ho ditolak yang berarti terdapat pengaruh secara signifikan pleasure
terhadap urge to buy dan H3 terdukung dengan hasil koefisien regresi pleasure 0,219. Pada
variabel arousal diperoleh koefisien regresi sebesar 0,327 dan p<0,05. Hasil ini berarti Ho ditolak
dan Ha diterima yang berarti terdapat pengaruh secara signifikan arousal terhadap urge to buy,
maka H4 terdukung. Dalam hal ini, arousal lebin memberikan pengaruh pada urge to buy daripada
variable pleasure.

Hasil pengujian pada variabel urge to buy diperoleh koefisien regresi sebesar 0,516 dan p
<0,05. Hasil ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti terdapat pengaruh secara
signifikan urge to buy terhadap impluse purchase dengan hasil koefisien regresi yang positif 0,516,
demikian H5 terdukung.

Hipotesis Koef. Sig. Keterangan

Hla= Terdapat pengaruh 0,004 0,953 Tidak Terdukung
positif store ambient pada
pleasure di Indomaret
Point Yogyakarta.

H1lb= Terdapat pengaruh 0,231 0,000 Terdukung
positif social factor pada
pleasure di Indomaret
Point Yogyakarta.

Hlc= Terdapat pengaruh 0,393 0,000 Terdukung
positif store design pada
pleasure di Indomaret
Point Yogyakarta

H2a= Terdapat pengaruh 0,020 0,753 Tidak Terdukung
positif store ambient pada
arousal di  Indomaret
Point Yogyakarta.

H2b= Terdapat pengaruh 0,274 0,000 Terdukung
positif social factor pada
arousal di  Indomaret
Point Yogyakarta.

H2c= Terdapat pengaruh 0,333 0,000 Terdukung
positif store design pada
arousal di  Indomaret
Point Yogyakarta.

H3 = Terdapat pengaruh 0,219 0,004 Terdukung
positif pleasure pada urge




to buy di Indomaret Point
Yogyakarta.

H4 = Terdapat pengaruh 0,327 0,000 Terdukung
positif arousal pada urge
to buy di Indomaret Point
Yogyakarta.

H5 = Terdapat pengaruh 0,476 0,000 Terdukung
positif urge to buy pada
impulse purchase di
Indomaret Point
Yogyakarta

5. DISKUSI DAN IMPLIKASI

Penelitian ini  merekomendasikan kepada Indomaret Point Yogyakarta harus selalu
memperhatikan suasana yang ada di dalam toko Indomaret Point Yogyakarta, karena suasana toko
tersebut memberikan kenyamanan kepada konsumen Indomaret Point ketika berbelanja atau
sekedar bersantai di dalam toko Indomaret Point Yogyakarta.

Desain toko dan pengaruh lingkungan sosial seperti karyawan memberikan pengaruh yang
signifikan pada pleasure dan arousal, maka Indomaret Point dapat mempertahankan atau
mengembangkan desain toko yang lebih menarik agar menarik minat konsumen serta memastikan
terdapat karyawan yang cukup di dalam toko Indomaret Point untuk membantu konsumen dalam
memilih dan mencari produk.
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