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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh stimulus lingkungan toko terhadap
perilaku pembelian tidak terencana yang dimediasi oleh emosi positif pada konsumen hypermarket
di kota Denpasar. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar, sampel yang diambil sebanyak 140
orang dengan metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran
kuesioner dengan menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur 14 indikator. Teknik analisis
yang digunakan adalah SEM. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa masing-masing variabel
stimulus lingkungan toko berpengaruh positif signifikan terhadap perilaku pembelian tidak
terencana dan pengaruh tersebut dimediasi oleh emosi positif. Hasil tersebut berarti stimulus
lingkungan toko dapat mempengaruhi perilaku pembelian tidak terencana dan juga dapat
mempengaruhi emosi positif sebelumnya.

Kata kunci : Stimulus Lingkungan Toko, Perilaku Pembelian Tidak Terencana, Emosi Positif

ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the effect of environmental stimuli of store on
the behavior of unplanned purchases mediated by positive emotions on consumer hypermarket in
Denpasar. This research was conducted in the city of Denpasar, the samples taken were 140
people with purposive sampling method. Data was collected through questionnaires using a 5-
point Likert scale to measure 14 indicators. The analysis technique used is multiple linear
regression. These results indicate that each variable enironmental stimuli of store significant
positive effect on unplanned purchasing behavior and the effect was mediated by positive
emotions. This suggests that the environmental stimuli of store can affect unplanned purchasing
behavior and also can affect positive emotions before.

Keywords : in-store stimuli, impulse buying behavior, positive emotions.
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PENDAHULUAN

Gerai merupakan tempat konsumen untuk melakukan pembelian, baik itu
terencana maupun tidak terencana. Pembelian terencana adalah perilaku
pembelian dimana keputusan pembelian sudah dipertimbangkan sebelum masuk
ke dalam gerai. Astuti dan Fillippa (2008) menyebutkan bahwa sekitar 75 persen
pembelian di supermarket dilakukan secara tak terencana. Salah satu jenis
pembelian tidak terencana yang sering mendapatkan perhatian adalah pembelian
impulsive (impulsive buying). Hal ini disebabkan pembelian tidak terencana
merupakan sebuah fenomena dan kecenderungan perilaku berbelanja meluas yang
terjadi di dalam pasar dan menjadi poin penting yang mendasari aktivitas
pemasaran (Herabadi, 2003). Toko-toko ritel besar (hypermarket) telah merambah
ke seluruh dunia melalui jaringan distribusinya yang berperan sebagai wholesaler
sekaligus sebagai retailer di semua negara berkembang termasuk Indonesia.
Dalam periode lima tahun terakhir dari 2007-2011 jumlah gerai usaha ritel di
Indonesia mengalami pertumbuhan rata-rata sekitar 17,57% per tahun. Pada 2007
jumlah usaha ritel di Indonesia masih sebesar 10.365 gerai, kemudian pada 2011
diperkirakan akan mencapai 18.152 gerai yang tersebar di hampir seluruh kota-
kota di Indonesia, jumlah gerai hypermarket dari hanya 99 pada 2007 meningkat
menjadi 154 pada 2010, sementara hingga akhir 2011 bertambah menjadi 167
gerai (datacon.co.id, 2011).

Hypermarket adalah hasil evolusi alami dari toko ritel kecil tradisional,
yang tadinya hanya menjual kebutuhan pokok sehari-hari, merupakan konsekuensi

logis hasil kemajuan industri ritel modern (Kasali, 2007). Pada sisi lain, kondisi
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ini juga disebabkan oleh tuntutan permintaan pasar yang meningkat terhadap
layanan terbaik, terlengkap dan paling efisien dari sisi harga dan waktu belanja
bagi konsumen. penelitian di Amerika dan Eropa menemukan kontribusi belanja
impulsive ini mencapai 60 sampai 70 persen dari total penjualan toko ritel (Bell et
al. 2011).

Konsumen yang impulsive merupakan suatu segmen pasar tersendiri bagi
hypermarket sehingga dapat menanganni secara khusus dalam upaya
meningkatkan peluang penjualan toko. Tujuan berbelanja pada dasarnya adalah
untuk memperoleh produk (product acquisition motive) yang bersifat ekstrinsik,
dan berbelanja bertujuan untuk mencari hiburan yang disebut juga sebagai
rekreasi, hedonic, instrinsik yang berorientasi kepada stimulasi spontan. Oleh
sebab itu penelitian terhadap belanja impulsive yang bersifat spontan banyak
dilakukan sejak lama pada konsumen ritel di Amerika dan Eropa.

Turley dan Milliman (2000) menunjukkan hasil bahwa warna dapat
mempengaruhi waktu yang dihabiskan konsumen di dalam toko, menimbulkan
dorongan dan menciptakan rasa senang yang dialami konsumen serta mendorong
terjadinya pembelian. Penelitian Chang dan Yan (2009) yang menunjukan bahwa
stimulus yang disebabkan oleh lingkungan toko dan faktor sosial berpengaruh
positif terhadap respons emosi positif dari konsumen. Keputusan pembelian
konsumen terutama keputusan yang bersifat tidak terencana dapat didasari oleh
faktor individu konsumen yang cenderung berperilaku afektif. Perilaku ini
kemudian membuat pelanggan memiliki pengalaman belanja. Pengalaman ini

dapat dikelompokkan menjadi hedonic shopping value. Menurut Japarianto dan



2618

Sugiharto 2011) mengklasifikasikan perilaku pembelian tidak terencana sebagai
berikut:
1. Planned Impulse Buying
Pembelian yang dilakukan tanpa rencana dan terjadi ketika konsumen
membeli produk berdasarkan harga spesial atau terhadap produk — produk
tertentu.
2. Reminder impulse buying
Pembelian spontan yang dilakukan konsumen ketika mereka teringat untuk
melakukan pembelian produk tersebut. Dapat diasumsikan bahwa
sebelumnya konsumen telah pernah melakukan pembelian dan
memutuskan untuk melakukan pembelian kembali.
3. Suggestion impulse buying
Pembelian yang dilakukan pada saat konsumen melihat produk, melihat
tata cara pemakaian atau manfaatnya dan memutuskan untuk melakukan
pembelian.
4. Pure impulse buying
Pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen karena adanya luapan
emosi sehingga melakukan pembelian terhadap produk atau barang diluar
kebiasaan pembeliannya sehingga hal ini murni berasal dari kondisi
internal konsumen.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh apakah stimulus
lingkungan toko berpengaruh terhadap perilaku pembelian tidak terencana pada

konsumen hypermarket di Kota Denpasar, apakah stimulus lingkungan toko
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berpengaruh terhadap emosi positif pada konsumen hypermarket di Kota
Denpasar, apakah emosi positif berpengaruh terhadap perilaku pembelian tidak
terencana pada konsumen hypermarket di Kota Denpasar, dan apakah variabel
emosi positif memediasi pengaruh stimulus lingkungan toko terhadap perilaku
pembelian tidak terencana pada konsumen hypermarket di Kota Denpasar.
HIPOTESIS

Menurut Yusriyanti (2008) yang menyatakan ada pengaruh yang
signifikan antara stimulus dalam toko dan keputusan perilaku pembelian tidak
terencana pada konsumen Giant Hypermarket Bogor. Kusumawati et al. (2013)
menyatakan stimulus dalam toko berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian
tidak terencana pada pengunjung Giant Hypermarket Mall Olympic Garden Kota
Malang dan kesimpulan itu juga di dukung oleh hasil penelitian Yistiani et al.
(2012) yaitu Atmosfer gerai, pelayanan ritel dan nilai hedonik juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif yang dilakukan oleh pelanggan
Matahari Department Store Duta Plaza di Denpasar. Taman (dalam Tirmizi et al.
2009) menemukan hubungan positif antara emosi positif, keterlibatan tampilan
dengan pembelian tidak terencana.
H; : Stimulus dalam toko memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

perilaku pembelian tidak terencana.

Hetharie (2011) menyatakan aspek lingkungan fisik dalam hal ini stimulus
yang diberikan dari pihak matahari department store kota ambon berpengaruh
positif terhadap emosi konsumen dan perilaku pembelian tidak terencana dalam

hal ini adalah emosi positif yang dirasakan konsumen pada saat berkunjung ke
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matahri departement store. Chang dan Yan (2009) menyatakan bahwa stimulus
yang disebabkan oleh lingkungan toko dan factor sosial berpengaruh positif
terhadap respon emosi positif dari konsumen. Turley dan Milliman (2000)
menyatakan bahwa warna dapat mempengaruhi waktu yang dihabiskan konsumen
di dalam toko, menimbulkan dorongan dan menciptakan rasa senang yang dialami
konsumen serta mendorong terjadinya pembelian.

H, : Stimulus lingkungan toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap emosi

positif.

Hasil penelitian Shiv dan Fedorikhin (dalam Premananto, 2007) yang
mendapatkan bahwa emosi positif yang dirasakan konsumen akan mendorong
konsumen untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa adanya
perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi negatif dapat mendorong
konsumen untuk tidak melakukan pembelian tidak terencana. Sinaga dkk (2011)
menyatakan bahwa emosi positif memiliki pengaruh positif terhadap perilaku
pembelian tidak terencana yang dilakukan konsumen.

Hetharie (2011) menyatakan emosi yang dirasakan konsumen yang
terktualisasi dengan sikap positif pelanggan dalam hal sikap yang merasa senang
dan bangga sewaktu berbelanja di Matahari Departement Store Kota Ambon.
persepsi ini dalam konteks pendapat pelanggan bahwa berbelanja di Matahari
Department Store Kota Ambon merupakan aktivitas yang menyenangkan dan
merupakan kegiatan atau aktivitas favorit bagi individu sehingga dapat

mempengaruhi keputusan pembelian impulsive.
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Hs : Emosi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian
tidak terencana.

Hetharie (2011) menyatakan bahwa perilaku pembelian tidak terencana
dipengaruhi oleh stimulus lingkungan toko dan faktor sosial toko baik secara
langsung maupun secara tidak langsung dimediasi oleh emosi positif. Sinaga dkk
(2011) menyatakan bahwa atsmosfer toko berpengaruh positif terhadap perilaku
pembelian tidak terencana dan emosi positif sebagai mediatornya. Adelaar et al
(2003) menyatakan bahwa format atau situasi dalam toko berperan menimbulkan
respon emosi yang positif kepada konsumen untuk melakukan pembelian tidak
terencana.

H,4 : Emosi positif berpengaruh signifikan dalam memediasi stimulus lingkungan

toko terhadap perilaku pembelian tidak terencana.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertempat di Kota Denpasar. Sampel dari penelitian ini
meerupakan masyarakat Kota Denpasar yang pernah berbelanja di hypermarket
dan pernah melakukan perilaku pembelian tidak terencana.

Dalam penelitian ini menggunakan dua jenis data yaitu data berdasarkan
sifatnya dan berdasarkan sumbernya. Berdasarkan sifatnya, data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data kuantitatif dan kualitatif. Data kuantitatif dalam
penelitian ini yaitu umur responden, jumblah responden, pekerjaan responden,
jenis kelamin responden, dan data Kualitatif dalam penelitian ini ialah hasil

penilaian responden terhadap kuisioner. Dilihat dari sumbernya data dalam
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penelitian ini ialah data primer dan sekunder. Data primer ialah hasil jawaban
responden yang memberikan jawaban atau skor terhadap indikator-indikator
penelitian yang tercantum dalam kuesioner, dan data sekunder dalam penelitian
ini ialah jumlah pertumbuhan hypermarket di di Indonesia.

Dalam penelitian ini, populasinya ialah semua masyarakat di Kota
Denpasar yang pernah mengalami perilaku pembelian tidak terencana di
hypermarket. Dalam penelitian ini teknik penentuan sampel yang dipilih ialah
non-probability sampling dengan metode purposive, yaitu teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu. Dalam penelitian ini jumlah sampel yang
ditentukan sebanyak 140 orang.

Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan instrument
kuesioner yang disebarkan secara langsung kepada responden dan dijawab sendiri
oleh responden tersebut. Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk mengetahui
keakuratan kuesioner yang disebar.Teknik analisis data dalam penelitian ini
menggunakan analisis SEM.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden penelitian digambarkan secara umum dengan menyajikan

karakteristik yang dilihat dari variabel demografi yaitu, jenis kelamin, jenis

pekerjaan, usia, dan tingkat pendidikan terakhir yang tercermin pada Tabel 2.

Tabel 2.
Karakteristik Demografi Responden
No Kriteria Klasifikasi Jumlah (Orang) | Persentase (%o)
18 — 22 37 26,42
23 — 27 53 37,85
1 Usia(tahun) 28 — 32 23 16,42
33-37 11 7,85
38 —42 8 5,71
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43 - 47 5 3,57

> 48 3 2,14

Jumlah 140 100
2 | Jenis Kelamin Laki-laki 58 41,42
Perempuan 82 58,57

Jumlah 140 100
Mahasiswa 56 40,00
3 Pekerjaan Wiraysaha 30 21,42
Pegawai Swasta 22 15,71
Lainnya 32 22,85

Jumlah 140 100

Hasil uji validitas dalam penelitian ini memperoleh hasil seluruh koefisien

korelasi dari indikator variabel yang diuji memiliki nilai lebih besar dari 0,05 (r <

0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator yang terdapat pada

penelitian ini terbukti valid, seperti yang tercermin pada Tabel 3

Tabel 3.
Hasil Uji Validitas

Konstruk

Indikator

Factor
Loading

Keterangan

Stimulus
Lingkung
an Toko

Pramuniaga yang ramah sangat membantu
saya sehingga saya merasa nyaman
berbelanja di hypermarket.

0,647

Valid

Kebersihan menciptakan suasana
kenyamanan hypermarket sehingga saya
merasa nyaman berbelanja di hypermarket.

0,582

Valid

Suara musik dalam hypermarket yang
nyaman selaras dengan suasana toko dan
membuat saya nyaman berbelanja di
hypermarket.

0,722

Valid

Cahaya lampu yang serasi dengan suasana
dalam toko membuat saya nyaman
berbelanja di hypermarket.

0,821

Valid

Pengaturan layout  nyaman untuk
berbelanja.

0,814

Valid

Emosi
Positif

Perasaan tertarik kepada produk tertentu
sering membuat saya melakukan pembelian
tidak terencana.

0,808

Valid
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Konsumen merasa puas ketika berbelanja di

penawaran menarik

hypermarket 0,715 Valid
K_onsumen merasa senang ketika berbelanja 0,823 valid
di hypermarket
Konsumen merasa bangga saat melakukan .
perbelanjaan di hypermarket 0,723 Valid
Sewaktu saya pergi berbelanja, selalu
membeli  barang-barang yang tidak 0,611 Valid
direncanakan sebelumnya
Saya adalah orang yang sering berbelanja 0,781 valid
Perilaky | tanpa rencana
Pembelian - -
Tidak Eer_belanja spontan adalah mengasikkan 0,754 valid
agi saya
Terencan
a - - - -
Saya pergl_berbelanja untuk memperbaiki 0,833 valid
suasana hati saya
Saya sulit mengendalikan diri terhadap
desakan untuk membeli sewaktu melihat 0,781 Valid

Sumber : Data diolah, 2014

Hasil uji reliabilitas masing-masing nilai Cronbach’s Alpha pada tiap

instrumen tersebut lebih besar dari 0,70 (Cronbach’s Alpha > 0,70). Hasil tersebut

menunjukkan bahwa semua instrumen reliabel sehingga dapat digunakan untuk

melakukan penelitian, seperti yang tercermin pada Tabel 4

Tabel 4.
Hasil Uji Reliabilitas
Konstruk Construct Reliability Keterangan
Stimulus Lingkungan 0.761 Reliabel
Toko
Emosi Positif 0,766 Reliabel
Perilaku Pembelian .

Tidak Terencana 0.795 Reliabel

Sumber : Data diolah, 2014
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Evaluasi model secara keseluruhan dilakukan melalui kriteria Goodness of
Fit. Secara keseluruhan terdapat tiga jenis ukuran goodness of fit, yaitu: (1)
absolute fit indices, (2) incremental fit indices, (3) parsimony fit indices.

Tabel 4.7 menunjukkan semua Kriteria goodness of fit dari structural model
yang terpenuhi (Chi-square dan probability) sehingga tidak perlu dilakukan
modifikasi model.

Tabel 4.7 Kriteria Goodness of fit

No Kriteria Nilai Kritis Nilai Model Kesimpulan
1 Probability > 0,05 0,709 Fit

2 Chi-square Diharggll;agoliecilk 66,877 Marginal Fit
3 CMID/DF <2,00 0,904 Fit

4 GFI > 0,90 0,937 Fit

5 TLI > 0,95 1.014 Fit

6 CFI >0,95 1,000 Fit

7 RMSEA <0,80 0,000 Fit

8 AGFI > 0,90 0,911 Fit

Sumber : Ferdinand (2002), data primer diolah 2014
*Nilai chi-square tabel didapatkan dengan rumus chi-square menggunakan p=
0,001 dan DF =62
Evaluasi normalitas data dilakukan dengan melihat critical ratio skewness,
dimana data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai c.r. masih dalam

rentang +2.58 (signifikansi 1%) (Ferdinand, 2002:96).



Tabel 4.8 Assesment of Normality
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Variable min  max skew c.r.  kurtosis c.r.
Y25 2.000 5.000 -174 -841 -.535 -1.292
Y2.4 2.000 5.000 -.212 -1.026 -.568 -1.372
Y2.3 2.000 5.000 -.407 -1.965 -.405 -.979
Y2.2 2.000 5.000 -.645 -3.115 .634 1.530
Y21 2.000 5.000 -.364 -1.757 -.180 -.436
Y1.4 2.000 5.000 -561 -2.709 1.026 2.478
Y1.3 2.000 5.000 -.679 -3.278 A72 417
Y1.2 2.000 5.000 -524 -2.532 187 452
Y11 2.000 5.000 -739 -3.571 .535 1.293
X1.5 2.000 5.000 -.641 -3.097 .014 .033
X1.4 2.000 5.000 -.816 -3.941 433 1.045
X1.3 2.000 5.000 -.772 -3.730 482 1.165
X1.2 2.000 5.000 -.720 -3.480 179 1.881
X1.1 2.000 5.000 -.707 -3.416 .504 1.218

Multivariate 24.399 6.820

Berdasarkan Tabel 4.8 dapat dilihat bahwa semua nilai c.r. masih dalam

rentangan +2.58, sehingga dapat dikatakan tidak terdapat bukti bahwa distribusi

data tidak normal (Ferdinand, 2002:96). Maka, asumsi SEM normalitas data

terpenuhi.
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Evaluasi terhadap outlier multivariate dilakukan dengan menggunakan
kriteria Jarak Mahalonobis pada tingkat p < 0.001. Jarak Mahalonobis dievaluasi
dengan menggunakan xz pada df = 14 (jumlah indikator penelitian), yaiu xz
(14,0.001) = 36,12 adalah outlier multivariate.

Evaluasi Multicollinearity dan Singularity dapat dilihat dari nilai determinant
of sample covariance matrix, dimana nilai yang sama dengan 0 menunjukkan
adanya indikasi multicollinearity dan singularity pada data (Ferdinand,
2002:109). Data yang digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai determinant
of sample covariance matrix sebesar 0.000644, berarti > 0, sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multicollinearity dan singularity dalam data
penelitian ini, maka dari itu asumsi SEM terpenuhi.

Tabel 4.9 Regression Weight

Estimate CR p
standardized

Pengaruh Langsung

SL — EP 0,542 5,048 Fkk
EP — IB 0,337 2,130 0,033
SL — IB 0,381 2,478 0,013

Tabel 4.9 menunjukkan tidak ada nilai critical ratio (CR) yang sama dengan
nol, sehingga hipotesis nol ditolak. Hal ini berarti hubungan kausalitas pada
model penelitian dapat diterima.

Berdasarkan hasil dari pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian

ini diperoleh kesimpulan bahwa stimulus lingkungan toko memiliki pengaruh
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positif dan signifikan (p < 0,05) terhadap perilaku pembelian tidak terencana
dengan pengaruh total sebesar 0,381, maka H1 diterima.

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan pada penelitian ini
diperoleh kesimpulan bahwa stimulus lingkungan toko memiliki pengaruh positif
dan signifikan (p < 0,05) terhadap emosi positif dengan pengaruh total sebesar
0,542, maka H2 diterima.

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan dalam
penelitian ini diperoleh kesimpulan bahwa emosi positif memiliki pengaruh
positif dan signifikan (p < 0,05) terhadap perilaku pembelian tidak terencana
dengan pengaruh total sebesar 0,337, maka H3 diterima.

Analisis peran mediasi dari emosi positif pada pengaruh stimulus
lingkunga toko terhadap perilaku pembelian tidak terencana dilakukan dengan
melakukan penghitungan sekali lagi tanpa memasukan peran mediasi yaitu emosi
positif. Perhitungan itu dilakukan karena dilihat dari sebagian besar hasil
penelitian terdahulu yang langsung menggunakan hasil perhitungan indirect
effects, maka tidak ditemukan peran mediasi dan hasil itu bertentangan dengan
teori yang ada. Dari hasil perhitungan tersebut menghasilkan nilai koefisien beta
sebesar 0,535. Hasil tersebut lebih besar dari penghitungan awal yaitu sebesar
0,381. Itu menunjukan bahwa variabel mediasi emosi positif menyerap sebagian
pengaruh dari stimulus lingkungan toko terhadap perilaku pembelian tidak
terencana, sehingga dapat disimpulkan bahwa emosi positif memediasi secara
parsial pengaruh stimulus lingkunga toko terhadap perilaku pembelian tidak

terencana.
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SIMPULAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan hasil pembahasan yang telah dilakukan,

maka dapat ditarik beberapa kesimpulan, antara lain :

1)

2)

3)

4)

Variabel stimulus lingkungan toko
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian tidak
terencana, itu berarti semakin baik stimulus lingkungan toko maka perilaku
pembelian tidak terencana yang dilakukan konsumen di hypermarket juga
semakin meningkat.

Variabel stimulus lingkungan toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap
emosi positif. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik stimulus
lingkungan toko maka emosi positif yang rasakan konsumen di hypermarket
juga semakin meningkat.

Variabel emosi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian tidak terencana yang berarti emosi positif dapat meningkatkan
perilaku pembelian tidak terencana yang dilakukan konsumen di hypermarket.
Emosi positif berpengaruh signifikan dalam memediasi stimulus lingkungan
toko terhadap perilaku pembelian tidak terencana, artinya emosi positif
sebagai variable yang mediasi berperan untuk mempengaruhi hubungan antara
variabel stimulus lingkungan toko terhadap variabel perilaku pembelian tidak
terencana. Karena stimulus lingkungan toko dapat secara langsung
mempengaruhi perilaku pembelian tidak terencana, tetapi perilaku pembelian

tidak terencana akan lebih meningkat jika stimulus lingkungan toko juga mapu
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meningkatkan emosi positif, dimana emosi positif juga akan mempengaruhi
perilaku pembelian tidak terencana.

Bagi pemasar hypermarket di daerah Provinsi Bali sebaiknya lebih
menambahkan fasilitas tambahan yang membuat konsumen merasa nyaman,
senang dan menghabiskan waktu mereka lebih lama di hypermarket. Pencahayaan
merupakan salah satu indikator yang harus ditingkatkan, karena dengan
pencahayaan yang baik dan nyaman dapat membuat konsumen lebih betah dan
senang berada di dalam hypermarket, sehingga timbul perasaan senang dan
bahagia saat berbelanja yang mampu menimbulakan perilaku pembelian tidak
terencana.

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambahkan varibel-variabel
yang mempengaruhi perilaku pembelian tidak terencana seperti hedonic shopping
value, faktor geografis, dan promosi penjualan. Memperluas wilayah penelitian
seperti mengambil objek ritel-ritel modern yang lain yang terdapat di daerah lain,

sehingga penelitian dapat digeneralisir dan hasil penelitian lebih optimal lagi.
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