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Abstrak

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh dari Visual Merchandising, Store Environment, dan
Customer Experience Terhadap Impulse Buying pada konsumen Jadi Baru Kebumen. Populasi dalam penelitian ini
adalah konsumen Jadi Baru Kebumen yang pernah berbelanja di Jadi Baru Kebumen dengan jumlah 100 orang
responden. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuisioner untuk memperoleh data-data primer yang
dibutuhkan. Metode penelitian bersifat analisis kuantitatif, data yang diperoleh berdasarkan jawaban dari responden
pada kuisioner, dianalisis dengan teknik statistik analisis regresi linier berganda, model regresi diuji dengan asumsi
klasik agar memenuhi syarat dan layak dipakai untuk memprediksi variabel bebas terhadap variabel terikat. Hasil
perhitungan regresi diuji dengan uji t, uji F, serta koefisien determinasi.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel visual merchandising, store environment, dan customer
experience berpengaruh terhadap impulse buying pada , konsumen Jadi Baru Kebumen, baik secara sendiri-sendiri
(parsial) maupun secara bersama-sama (simultan). Dalam penelitian ini diketahui bahwa store environment
merupakan variabel independen yang pengaruhnya paling besar terhadap impulse buying pada konsumen Jadi Baru
Kebumen dibandingkan variabel independen yang lainnya.

Kata kunci: Visual Merchandising, Store Environment, Customer Experience, dan Impulse Buying.

Abstract

The purpose of this study was to analyze the influence of Visual Merchandising, Store Environment, and
Customer Experience on Impulse Buying for consumers Jadi Baru Kebumen. The population in this study were
consumers of Jadi Baru Kebumen who had shopped at Jadi Baru Kebumen with 100 respondents. The instrument used
in this study is a questionnaire to obtain the primary data needed. The research method is quantitative analysis, data
obtained based on answers from respondents in the questionnaire, analyzed by statistical techniques of multiple linear
regression analysis, the regression model was tested with classical assumptions to meet the requirements and feasible
to be used to predict the independent variable against the dependent variable.

The results of regression calculations were tested by t test, F test, and coefficient of determination. The results
of this study indicate that the variables of visual merchandising, store environment, and customer experience have an
effect on impulse buying, consumers Jadi Baru Kebumen, both individually (partially) and jointly (simultaneously).
In this study, it is known that store environment is an independent variable which has the greatest influence on impulse
buying for consumers Jadi Baru Kebumen is compared to other independent variables.

Keyword: Visual Merchandising, Store Environment, Customer Experience, and Impulse Buying.

PENDAHULUAN

Industri ritel merupakan industri yang strategis
bagi perkembangan ekonomi Indonesia. Karakteristik
industri ritel yang tidak begitu rumit membuat
sebagian besar rakyat Indonesia terjun ke bisnis ritel.
Usaha ritel atau eceran (retailing) adalah semua
kegiatan yang melibatkan penjualan barang dan jasa
langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan
yang sifatnya pribadi, bukan bisnis. Bisnis ritel di
Indonesia dapat dibedakan menjadi dua kelompok
besar, yakni ritel tradisional dan ritel modern. Ritel
tradisional merupakan usaha skala kecil, modal yang
kecil, dan menggunakan sistem pelayanan sederhana
tanpa adanya unsur teknologi di dalamnya. Sedangkan
ritel modern merupakan pengembangan dari ritel

tradisional. Format ritel ini muncul dan berkembang
seiring perkembangan perekonomian, teknologi, dan
gaya hidup masyarakat yang membuat masyarakat
menuntut kenyamanan yang lebih dalam berbelanja.

Salah satu bentuk usaha ritel yang berkembang
pesat di Indonesia saat ini adalah pusat perbelanjaan
serba ada (department store). Di dalam department
store, berbagai jenis produk dapat dijumpai meliputi
sandang, pangan, elektronik, hingga berbagai jenis
kosmetik. Srategi ini dijalankan karena department
store mengadopsi konsep belanja di satu tempat. Hal
ini diharapkan dapat menarik pengunjung sebanyak-
banyaknya untuk masuk ke dalam suatu department
store.
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Jadi Baru department store atau lebih dikenal
dengan Jadi Baru merupakan salah satu department
store berada di daerah Kebumen. Jadi baru didirikan
pada tahun 1974 dengan nama awal toko jadi yang
merupakan sebuah toko kelontong di daerah Kroya,
tepatnya di Jl.Ahmad Yani kota Cilacap. Toko
kelontong tersebut sampai saat ini masih di
pertahankan sebagai toko elektronik dan furnitre. Pada
tanggal 10 Desember 1991 dengan dukungan SDM
yang lebih  berkulaitas melakukan transformasi
menjadi ritel modern dan merubah nama menjadi Jadi
Baru yang awalnya hanya toko Jadi. Pada tahun 2002
Jadi Baru Kroya berhasil membuka cabang yang
pertama di Sumpiuh Kabupaten Banyumas. Kemudian
pada tahun 2007 berhasil membuka cabang yang
kedua di Kabupaten Kebumen yaitu di JI.Kusuma
No.7, Wonoyoso, Bumirejo, Kebumen. Jadi Baru
merupakan pusat perbelanjaan yang diklaim terbesar
dikawasan Kebumen dan memiliki fasilitas yang
lengkap. Fasilitas yang bisa dijumpai di Jadi Baru
antara lain: area parkir yang luas yang dapat
menampung banyak kendaraan (sepeda, sepda motor,
dan mobil, dll) sehingga konsumen tidak perlu repot
dan bingung untuk mencari tempat parkir, free hot spot
area yang dapat dengan mudah di akses oleh para
pengunjung, musholla, tempat istirahat yang sejuk,
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konsumen, terdapat tipe perilaku yang perlu dipahami
oleh para pemilik usaha ritel. Berdasarkan penelitian
yang dilakukan oleh Handi Irawan tahun 2012 dalam
(Utami, 2017), terdapat sepuluh perilaku konsumen
Indonesia, vaitu: short thinking(berpikir pendek),
collectivism(budaya berkumpul), impulse
buyer(pembelian tidak terencana), foreign brand(cinta
produk luar negeri), context orientation(orientasi
konteks), conventional technology (gagap teknologi),
religious (religius), sub cultural influence (mudah
dipengaruhi budaya), high pride (gengsi tinggi), non
enviroentally friendly (kurang peduli kelestarian
lingkungan). Dari  kesepuluh perilaku belanja
konsumen Indonesia terdapat satu peilaku yang
menarik yaitu perilaku impulse buying (pembelian
tidak terencana). Perilaku pembelian konsumen
Indonesia yang cenderung semakin impulsif ini di
dukung oleh survey AC Nielsen yang di lakukan pada
konsumen supermarket di lima kota besar di Indonesia
yaitu Jakarta, Bandung, Surabaya, Medan, dan
Makassar.
Gambar 1.
Tren Pembelian Tidak Terencana di Indonesia

Tren Pembelian Tidak Terencana di Indonesia

game center dan food corner. Jadi Baru Kebumen 90%
memiliki bangunan dengan dua lantai. Lantai satu 80% Tidak pernah

0 9 membuat rencana
elektronik, perabot rumah tangga, obat, kosmetik, alat 70% (7l pembelian
tulis, dil. Sedangkan lantai 2 untuk space kategori 60%
fashion dan game center. 50% Membeli itemn
konsumen sebagai pilihan tempat berbelanja, hamun 40% 0A0% ;zrptg?%zr:ai'.;uar
semakin banyak pusat perbelanjaan lain yang menjadi 30% 39%40% |
menawarkan kualitas layanan ataupun fasilitas yang 21% Membuat rencana
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baik untuk menarik pengunjung untuk berbelanja. °  10%3% pembelian dan
Mereka menyadari bahwa pelanggan yang puas maka 0% tidak membeli di
akan terus melakukan pembelian ke Jadi Baru 2005 2013 luar daftar belanja

Kebumen. Dalam persaingan pada bisnis retail, Jadi
Baru Kebumen memiliki pesaing kuat yaitu Rita
Pasaraya Kebumen. Untuk memenangkan persaingan
dalam pasar retail, Jadi Baru Kebumen terus
melakukan kegiatan pemasaran (marketing activities)
yang memberikan pengaruh pada konsumen dalam
pengambilan keputusan  pembelian, sehingga
konsumen  melakukan  pembelian yang tidak
direncanakan sebelumnya
(http://www.toserbajadibarublogspot.com).

Fokus perusahaan ritel tidak hanya memusatkan
perhatiannya pada penanganan persaingannya, tapi
juga harus memperhatikan konsumen yang nantinya
akan menentukan keberhasilan strategi pemasaran
yang dijalankan oleh perusahaan ritel yang
bersangkutan. Dalam memahami tipe perilaku

Sumber: Survei AC Nielsen, 2013

Dari  gambar 1 tersebut hasil survey
menunjukkan bahwa konsumen yang tidak pernah
membuat rencana pembelian perilaku pembelian
impulse buyingmeningkat dari 10% pada tahun 2005
menjadi 21% pada tahun 2013, konsumen yang
membeli item tambahan di luar daftar belanjaan
meningkat dari 13% pada tahun 2005 menjadi 39%
pada tahun 2013, Karena pada tahun 2013 semakin
banyak konsumen yang melakukan impulse buying
maka banyaknya konsumen yang membuat rencana
pembelian dan tidak membeli item tambahan di luar
daftar belanjaan menjadi sedikit, yaitu dari 77% pada
tahun 2003 menurun menjadi 40% di tahun 2013.
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Survei tersebut menunjukkan bahwa perilaku impulse
buying semakin meningkat.

Sebelum melaksanakan penelitian lebih lanjut,
peneliti telah melakukan mini riset kepada 60
responden di Jadi Baru Kebumen yang sudah pernah
melakukan pembelian di Jadi Baru Kebumen. Hasil
Hasil mini riset menunjukkan bahwa 54 diantaranya
pernah melakukan impulse buying (pembelin tidak
terencana)di Jadi Baru Kebumen dan sisanya belum
pernah melakukan pembelian di luar perencanaan.
berikut tabel hasil mini riset prilaku pemebelian
konsumen Jadi Baru Kebumen:

Tabel 1.
Perilaku Konsumen di Jadi Baru Kebumen
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menjadi target pasar perusahaan karena hal itu
merupakan sebuah kunci dalam memenangkan
persaingan pasar. Salah satu perilaku konsumen
adalah impulse buying. Impulse buying atau biasa
disebut juga unplanned purchases adalah perilaku
orang dimana orang tersebut tidak merencanakan
sesuatu dalam berbelanja. Konsumen melakukan
impulse buying tidak berpikir untuk membeli suatu
produk atau merek tertentu. Mereka langsung
melakukan pembelian karena ketertarikan pada merek
atau produk saat itu juga. Rook dan Fisher
mendefinisikan impulse buying sebagai
kecenderungan konsumen untuk membeli secara
w tiba-tiba, dan otomatis. Dari definisi

No Perilaku Konsumen Jumlah Responden tepepiinteddhat bahwa impulse buying merupakan

" sesuatipoyang alamiah dan merupakan reaksi yang

E%é"arana faktor yang dapat menimbulkan

1 Impulse Buying 54
2 Planned Buying 6 cepat
Jumlah 60

Sumber : Data primer diolah,2019

Dari tabel 1 di atas dapat dilihat bahwa
persentase pembelian tidak terencana (impulse buying)
sebesar 90% dan pembelian terencana (planned
buying) sebesar 10%. Hasil ini mengindikasikan
bahwa kecenderungan perilaku impulse buying di Jadi
Baru Kebumen cukup tinggi maka penulis tertarik
untuk mengkaji lebih lanjut perilaku impulse buying
karena hampir seluruh konsumen Jadi Baru Kebumen
pernah melakukan pembelian secara tiba-tiba di luar
produk yang direncanakan, tentunya didasari pada
berbagai macam faktor penyebabnya.
Tabel 2. Faktor Penyebab Impulse Buying di Jadi

Baru Kebumen

No  __Faktor Penyebab

1. Visual Merchandising 10
2. Store Environment 30
3. Customer Experience 16
4.  Faktor Lain 4

Jumlah 60

Sumber : Data primer diolah,2019

Berdasarkan tabel 2 diatas, dari 60 responden
yang menjadi objek penelitian bahwa penyebab
impulse buying di Jadi Baru Kebumen dikarenakan
beberapa faktor, vaitu sebanyak 10 responden
(16,67%) menyatakan  karena  faktor  visual
merchandising (penataan barang), sebanyak 30
responden (50%) menyatakan karena store
environment(lingkungan ~ toko),  sebanyak 16
responden (26,67%) menyatakan karena
faktorcustomer experience (pengalaman konsumen),
dan 5 responden (6,66%) menyatakan karena faktor
lainnya (ajakan teman,saudara).

Strategi yang paling fundamental dan utama
yang harus dilakukan oleh seorang pemasar adalah
mengetahui perilaku belanja konsumen yang telah

—penyalur—(distributor)  dalam

_impie@%uying. diantaranya adalah faktor internal

maupun eksternal. Faktor internal dari konsumen
dapat berupa pengalaman konsumen, sedangkan faktor
eksternal yang dapat mempengaruhi impulse buying
pelanggan adalah dengan visual merchandising dan
store environment yang dipresentasikan oleh toko.
Terdapat banyak cara dan standar prosedur yang
telah  dilakukan Jadi Baru Kebumen untuk
meningkatkan penjualan dan juga pencapaian target
keuntungan bagi perusahaan, diantaranya adanya
promo bulanan, promo akhir tahun, promo belanja
hemat, serta banyak lagi promo yang tersedia untuk
berbagai acara produk tertentu. Strategi ini dikenal
sebagai strategi visual merchandising. Visual

merchandising dapat membantu manajemen untuk

Jumlah Responden _mempiragairdigdand ritel dengan cara optimalisasi iklan
" pada tggcm\(%lflkaa harga, rotasi saham, potongan

item bago dan lainnya yang terkait dengan kegiatan
dalam paeggefgktifkan bisnis ritel. Basu Swasta (2001)
mengergakgn bahwa Merchandiserdalam tugasnya

4%%%—3&]& tetapi juga membantu

tidak

mempromosikan
penjualan produknya, ia bertanggung jawab pula atas
persediaan barang dan membantu periklanan.
Bertanggung jawab atas persediaan adalah mengisi
rak- rak minimarket, supermarket, hypermarket,
swalayan ataupun toko tradisional besar, jika
produknya kosong dirak-rak tersebut, selain itu juga
menciptakan model penataan produk baik di
floorvision, selfvision dan gondola agar menimbulakan
impulse buying.

Store environment merupakan lingkungan yang
relatif tertutup yang dapat menimbulkan dampak
berarti pada afeksi, kognisi dan perilaku konsumen.
Tiga bidang utama pendisainan lingkungan toko yang
efektif: lokasi toko, tata letak toko dan rangsangan
dalam toko (Peter dan Olson,2000). Jadi Baru
Kebumen sangat memperhatikan aspek lingkungan



toko agar mebuat konsumen merasa nyaman saat
berbelanja di Jadi Baru Kebumen. Hal ini dibuktikan
dengan tersedianya berbagai macam fasilitas yang
dapat menunjang kenyamanan konsumen saat berku
jung diantaranya: tempat parkir luas, tempat istirahat,
tempat ibadah, ATM center 24 jam, food cornet, free
hot spot area, toilet bersih, dan masih banyak lainnya.
Interior Jadi Baru juga di desain dengan sangat baik
mulaidari penataan cahaya, aroma, pewarnaan
ruangan, musik yang di putar di buat tidak mencolok
dan membuat kesan nyaman agar konsumen betah
berlama-lama berbelanja di Jadi Baru Kebumen.
Pengalaman konsumen (customer experience)
yang dirasakan ketika berbelanja di Jadi Baru
Kebumen juga menjadi pertimbangan konsumen saat
ini dalam memilihtempat berbelanja. Oleh karena itu,
Jadi Baru Kebumen memberikan kesan dan

slogan Jadi Baru Kebumen yaitu tempat belanja
terlengkap dan termurah dengan adanya berbagai
macam produk dengan harga yang terjangkau,
kenyamanan dan kepuasan pengunjung sangat di
perhatikan dengan pelayanan prima dari karyawan
Jadi Baru Kebumen. Menurut Meyer and Schwager
(2007) pengalaman konsumen adalah tanggapan
konsumen secara internal dan subyektif sebagai akibat
dari interaksi secara langsung maupun tidak langsung
dengan perusahaan.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat
dirumuskan pertanyaan permasalahan sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruhvisual — merchandising

terhadap impulse buying konsumen di Jadi Baru

2. Bagaimana pengaruh store environment terhadap
impulse buying konsumen di Jadi Baru
Kebumen.

terhadap impulse buying konsumen di Jadi Baru
Kebumen.

4. Bagaimana pengaruh visual merchandising,
store environment dan customer experience
terhadap impulse buying konsumen di Jadi Baru
Kebumen.

METODE

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini
dengan observasi/pengamatan, kuisioner, dan studi
pustaka. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah teknik non probability
sampling. Sugiyono (2010) non probability sampling
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak
memberikan peluang atau kesempatan yang sama
bagi setiap unsur atau anggota dari populasi untuk
dipilih menjadi sampel. Teknik yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sampling purposive yaitu
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teknik penentuan sampel dengan mempertimbangkan
suatu hal tertentu atau syarat-syarat yang telah
ditetapkan (Sugiyono, 2009). Peneliti mengguankan
teknik non probability sampling karena populasi dari
penelitian ini  jumlah konsumen yang pernah
berbelanja di Jadi Baru Kebumen tidak diketahui
secara pasti dan karena jumlah sampel untuk populasi
tak terhingga, maka penulis tidak meneliti seluruh
anggota populasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji validitas adalah suatu ukuran yang
menunjukkan tingkat kevalidan atau keaslian suatu
instumen. Hasil uji validitas dapat dilihat dari Tabel 1
berikut:
Tabel 3_Hasil Uji Validitas

Variabel tem  _rniwng _Trane _Keterangan
Visual Merchandising X1.1 0,656 0,1986 Valid
X1.2 0,674 0,1986 Valid
X1.3 0,796 0,1986 Valid
X14 0,504 0,1986 Valid
X15 0,555 0,1986 Valid
Store Environment ~ X2.1 0,736 0,1986 Valid
X2.2 0,778 0,1986 Valid
X2.3 0,760 0,1986 Valid
Customer Experience  X3.1 0,736 0,1986 Valid
X3.2 0,697 0,1986 Valid
X3.3 0,690 0,1986 Valid
X3.4 0,761 10,1986 Valid
X35 0,673 0,1986 Valid
Impulse Buying Y11 0,701 10,1986 Valid
Y12 0.690 0,1986 Valid
Y1.4 0,836 0,1986 Valid
Y15 0,839 0,1986 Valid
Y16 0784 01986  Valid

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan tabel 3 diatas dapat dijelaskan hasil
uji validitas pada variabel menunjukan bahwa korelasi
pada kolom rhiwng lebih besar dari nilai repe (0,1986)
dengan nilai signifikansi sebesar 0,00<0,05, sehingga
dapat disimpulkan bahwa semua butir instrumen
pernyataan pada kuisioner variabel dinyatakan valid.

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini
menggunakan metode Croncbach’s alpha. Hasil uiji
reliabilitas disajikan pada Tabel 2 berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach  Keterangan
Alpha Alpha
Visual Merchandising ~ 0,60 ~ 0,645 Reliabel
Store Environment 0,60 0,624 Reliabel
Customer Experience 0,60 0,755 Reliabel
Impulse Buying 0.60 0.858 Reliabel

Sumber: Data primer dioIa{h, 2019



Berdasarkan tabel 4 diatas menunjukkan bahwa
seluruh variabel memiliki nilai Croncbach’s alpha
yang lebih besar dari 0,60. Jadi dapat dinyatakan
bahwa seluruh variabel yang digunakan dalam
penelitian ini reliabel atau handal.

Hasil uji multikolinieritas dengan bantuan
SPPSS 21.0 dapata dilihat pada tabel berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinieritas

Model
Tolerance VIF
Sig

(Constant) .318

Visual .000 ,436 2.293
Merchandising

Store Environment .000 ,406 2.461
Customer Experience .029 ,354 2.824

Sumber:Data primer diolah, 2019

Berdasarkan tabel 5 terlihat bahwa nilai VIF
untuk variabel visual merchandising (X1), variabel
store  environment (X2), variabel customer
experience (X3) < 10 dan tolerance untuk variabel
visual merchandising  (X1), variabel store
environment (X2), variabel customer experience (X3)
> 0,10 (10%). Berdasarkan asumsi tersebut, maka
dari hasil uji multikolinieritas dapat di ketahui bahwa
tidak terdapat gejala multikolinieritas, sehingga
model dapat digunakan.

Uji  heteroskedastisitas  bertujuan  untuk
menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan
kepengamatan yang lain. Model pada penelitian ini
dapat dinyatakan bahwa terbebas dari kasus
heterokedastisitas karena hasil menyebar dan tidak
menimbulkan pola tertentu.

Uji normalitas dalam  penelitian ini
memperoleh hasil bahwa seluruh variabel-variabel
dalam penelitian ini memenuhi syarat normalitas
karena hasil mengikuti garis diagonal.

Hasil analisis regresi linier berganda dengan bantuan
SPPSS 21.0 dapata dilihat pada tabel berikut:

Tabel 6. Hasil Uji Linier Berganda

Model Unstandardized Standardized
Coefficients —Coefficients
B Std. Beta
—Error

(Constant) -1.291 1.287

Visual Merchandising 517 127 331

Store Environment .855 175 412

Customer Experience .263 119 .200

Sumber: Data primer diolah, 2019
Berdasarkan tabel 6 diatas, maka dapat dibuat
persamaan regresinya sebagai berikut:

Y =-1,291 + 0,517 X1 + 0,855 X, + 0,263 X3+ e
Persamaan dapat dijelaskan sebagai berikut:
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1. Konstanta (a) = -1,291
Menunjukkan nilai konstanta sebesar -1,291
menyatakan bahwa jika tidak ada pengaruh dari
variabel visual merchandising, store
environment, dan customer experience maka
impulse buying mempunyai nilai -1,291.
2. b1=0,517
Koefisien regresi artinya variabel visual
merchandising (X1)berpengaruh positif
terhadapa variabel impulse buying (Y). Jika
variabel visual merchandising mengalami
kenaikan 1% maka impulse buying akan
mengalami peningkatan sebesar 0,517 jika
variabel lain dianggap 0. Koefisien bernilai
positif artinya terjadi hubungan positif antara
visual merchandising terhadap impulse buying,
semakin baik visual merchandising maka
semakin meningkat impulse buying.
b2:0,855
Koefisien regresi artinya variabel store
environment  (X2)berpengaruh positif terhadap
variabel impulse buying (Y). Jika variabel store
environment mengalami kenaikan 1% maka
impulse buying akan mengalami peningkatan
sebesar 0,855 jika variabel lain dianggap O.
Koefisien  bernilai  positif —artinya terjadi
hubungan positif antara store environment
terhadap impulse buying, semakin baik store
environment maka semakin meningkat impulse
buying.
4. bs=0,263
Koefisien regresi artinya variabel customer
experience  (X3)berpengaruh positif terhadapa
variabel impulse buying (Y). Jika variabel
customer experience mengalami kenaikan 1%
maka impulse buying akan mengalami
peningkatan sebesar 0,263 jika variabel lain
dianggap 0. Koefisien bernilai positif artinya
terjadi  hubungan positif antara customer
experience terhadap impulse buying, semakin
baik customer experience maka semakin
meningkat impulse buying.
Untuk mengetahui hasil analisis uji t dalam penelitian
ini dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 7. Hasil Analisis

w

Ujit
Model T Sig

(Constant) -1.003 318
Visual 4.064 .000
Merchandising
Store Environment ~ 4.882 .000
Customer 2.211 .029
Experience

Sumber: Data primer diolah, 2019



a. Hubungan antara visual merchandising dan
impulse buying
Hasil uji t pada tabel 1VV-13 menunjukkan nilai t
hitung sebesar 4,064>tine Sebesar 1,985 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,000<0,05 maka Ho
diterima dan Hs ditolak. Maka dapat disimpulkan
bahwa variabel visual merchandising memiliki
kontribusi atau pengaruh terhadap impulse
buying. Nilai t positif menunjukkan bahwa
variabel visual merchandising (X1) mempunyai
pengaruh yang searah terhadap impulse buying
(Y).

b. Hubungan antara store environment dan impulse
buying
Hasil uji t pada tabel 1VV-13 menunjukkan nilai t
hitung sebesar 0,4882>tie Sebesar 1,985 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,000<0,05 maka Ho
diterima dan H; ditolak. Maka dapat disimpulkan
bahwa variabel store environment memiliki
kontribusi atau pengaruh terhadap impulse
buying. Nilai t positif menunjukkan bahwa
variabel store environment (X2) mempunyai
pengaruh yang searah terhadap impulse buying
(Y).

c. Hubungan antara customer experience dan
impulse buying
Hasil uji t pada tabel 1VV-13 menunjukkan nilai t
hitung sebesar 2,211>tne Sebesar 1,985 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,029<0,05 maka Ho
diterima dan H; ditolak. Maka dapat disimpulkan
bahwa variabel customer experience memiliki
kontribusi atau pengaruh terhadap impulse
buying. Nilai t positif menunjukkan bahwa
variabel customer experience (X3) mempunyai
pengaruh yang searah terhadap impulse buying
(Y).
Hasil uji F yang telah dilakukan dengan

menggunakan bantuan software SPSS for windows

version 21.0 dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 8.Hasil Uji F
Model “Sum of " F " Sig.
—Squares .
Regression 804.767 83.1 .000P
20
Residual 309.823
Total 1114.590

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan tabel 8 diatas diperoleh nilai F
hitung sebesar 83,120 dengan tingkat signifikansi
0,000<0,05 dan Fniwung Sebesar 83,120 > Fraper Sebesar
2,70 maka dapat disimpulkan bahwa visual
merchandising, store environment, dan customer
experience  secara  bersama-sama  berpengaruh
terhadap impulse buying pada konsumen Jadi Baru
Kebumen.
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PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan
mengenai visual merchandising, store environment,
dan customer experience terhadap impulse buying,
maka penulis dapat menarik kesimpulan sebagai
berikut:

1. Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas
menunjukkan bahwa semua butir/data pada
variabel visual merchandising, store
environment, customer experience, dan impulse
buying dikatakan wvalid (sah) dan reliabel
(handal).

2. Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan
terdapat pengaruh positif dan signifikan secara
parsial visual merchandising, store environment,
dan customer experience terhadap impulse
buying. Artinya, semakin meningkatnya visual
merchandising, store environment, dan customer
experience yang dilakukan oleh Jadi Baru
Kebumen maka semakin baik pula peningkatan
impulse buying di Jadi Baru Kebumen.

3. Perhitungan Adjusted R Square diperoleh hasil
sebesar 0,713 atau 71,3% artinya variabel
variabel impulse buying dapat dijelaskan oleh
variabel visual merchandising, store
environment, dan  customer  experience,
sedangkan sisanya sebesar (100%-71,3% ) atau
28,7% dapat di jelaskan oleh variabel lain yang
tidak ada dalam penelitian ini. Standar error of
the estimate (SEE) sebesar 1,796 semakin Kkecil
SEE akan membuat model regresi semakin tepat
dalam memprediksi variabel dependen.

4. Berdasarkan uji F yang telah terdapat pengaruh
secara simultan variabel visual merchandising,
store environment, dan customer experience
terhadap impulse buying.

5. Variabel yang paling dominan berpengaruh
terhadap impulse buyingkonsumen Jadi Baru
Kebumen adalah variabel store environment
karena mempunyai nilai koefisien regresi
terbesar jika dibandingkan variabel lainnya
dengan nilai Unstandarized Coefficient B 0,855.

Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan
penulis menyadari adanya keterbatasan waktu,
referensi, dan pengetahuan yang dimiliki, sehingga
dalam penelitian ini  masih terdapat banyak
kekurangan. Maka dari itu diperlukan penelitian lebih
lanjut untuk mendapatkan hasil yang memuaskan.
Oleh karena itu, penulis bermaksud mengajukan saran
yang berkaitan dengan penelitian ini antara lain:



1. Berdasarkan hasil kuisioner penelitian konsumen
Jadi Baru  Kebumen  menilai  visual
merchandising yang paling kuat di Jadi Baru
Kebumen terletak pada promotional signage.
Hendaknya Jadi Baru Kebumen lebih
memperhatikan  display produk, kerapihan
produk, kelengkapan produk, memperbanyak
sale (diskon) setiap bulannya agar semakin
meningkatkan impulse buying konsumen di Jadi
Baru  Kebumen yang akan  semakin
meningkatkan keuntungan perusahaan.

2. Berdasarkan hasil kuisioner penelitian konsumen
Jadi Baru Kebumen menilai store environment
yang paling kuat di Jadi Baru Kebumen terletak
pada ambient factorHendaknya Jadi Baru
Kebumen lebih meningkatkan lagi kenyamanan
saat berbelanja seperti menambah pendingin
ruangan agar suasan tidak panas dan pengap,
kebersihan dan kerapihan ruang toko lebih dijaga
agar tidak terkesan seperti supermarket rasa
pasar tradisional, selain itu dilantai 1 harus di
tambahkan pengharum ruangan dengan wangi
yang lembut agar semakin membuat nyaman
konsumen saat berbelanja di Jadi Baru Kebumen.

3. Berdasarkan hasil kuisioner penelitian konsumen
Jadi Baru Kebumen menilai customer experience
yang paling kuat di Jadi Baru Kebumen terletak
pada feel. Hendaknya Jadi Baru Kebumen
semakin  meningkatkan  pelayanan  yang
diberikan kepada konsumen vyaitu mengenai
kecepatan dalam melayani konsumen agar
konsumen tidak merasa terabaikan dan berbagai
macam hal yang di harapkan oleh konsumen
yang membuat konsumen merasa puas, sehingga
konsumen akan merasakan pengalaman yang
lebih mengesankan saat berbelanja di Jadi Baru
Kebumen.

4. Penelitian mengenai pengaruh visual
merchandising, store environment, dan customer
experience terhadap impulse buying ini dapat
diteliti lebih lanjut untuk memperoleh hasil yang
lebih lengkap. Sedangkan masih banyak faktor-
faktor lainnya yang dapat mempengaruhi impulse
buying konsumen seperti faktor budaya, sosial,
dan pribadi. Sehingga, penelitian ini belum
mencakup  keseluruhan  faktor-faktor yang
mempengaruhi impulse buying konsumen.
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