PENGARUH VISUAL MERCHANDISING TERHADAP IMPULSE BUYING
(Pada Konsumen MINISO K ota Bandung)

Oleh:

Fildzah Qisthina Arifah, Marheni Eka Saputri
email: fgisthina.arifah@gmail.com, marhenieka@groaih
Prodi Administrasi Bisnis, Fakultas Komunikasi d&isnis

Universitas Telkom

ABSTRAK

Salah satu strategi visual Miniso adaldBotden Display yaitu tampilan pintu masuk
(tiga rak teratas Miniso). Selain memperhatikanpiten visual, Miniso juga berusaha
memahami perilaku konsumen dan salah satu pefdaksumen yang sering terjadi pada
gerai ritel adalalmpulse buyingdimana sebanyak 60% pelanggan Miniso Kota Bandung
merupakanimpulse buyer Maka dilakukan penelitian mengenai penganibual
merchandisingerhadapimpulse buyingpada konsumen Miniso Kota Bandung. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan gaealisisvisual merchandisingli
Miniso Kota Bandung,impulse buyingdi Miniso Kota Bandung, pengarutisual
merchandisingterhadapimpulse buyingdi Miniso Kota Bandung secara parsidhn
pengaruhvisual merchandisingerhadapmpulse buyingli Miniso Kota Bandung secara
simultan Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang dilakykadiketahui visual
merchandisinglanimpulse buyindoko Miniso Kota Bandung berada pada kategori.baik
Hasil penelitian parsial yang telah dilakukan, abael visual merchandisingwindow
display) memiliki hubungan signifikan terhadampulse buying Sedangkan variabel
visual merchandisingin-store form, floor merchandisingjan promotional signage
memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadappulse buying Variabel visual
merchandising(window display in-store form, floor merchandisinggn promotional
sighage secara simultan (bersama-sama) berpengaruh ikanifterhadapimpulse
buying dengan persentase pengaruh sebesar 19% sedasighaya 81% dipengaruhi
oleh variabel lain seperti pelayanan yang ramatyakean yang cepat tanggap, produk-
produk yang kualitasnya dijamin baik dengan hamgagyterjangkau dan lain sebagainya.

Kata Kunci: Floor Merchandising, Impulse Buying, In-Store Forfromotional
Signage, Visual merchandising, Window Display
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ABSTRACT

One of Miniso's visual strategies is "Golden Digflavhich is the entrance display (the
top three of Miniso shelfs). In addition to payiagjention to the visual display, Miniso
also seeks to understand consumer behavior andobmensumer behavior that often
occurs at retail outlet is impulse buying, that mmich as 60% customer of Miniso
Bandung City is impulse buyer. So conducted a stfidysual merchandising impact on
impulse buying on consumers Miniso Bandung City pirpose of this research is to
know and analyze the visual merchandising in MirBsmdung City, impulse buying in
Miniso Bandung City, the impact of visual merchaij on impulse buying in Miniso
Bandung City partially, and the impact of visualrof@ndising on impulse buying in
Miniso Bandung City simultaneously.The results ekctiptive analysis conducted,
known visual merchandising and impulse buying imisti Bandung City is in the good
category. Result of partial research which haverb@ene, visual merchandising variable
(window display) have significant relation to imgel buying. While the visual
merchandising variables (in-store form, floor meaoldising, and promotional sighage)
have an non-significant relationship to impulse ibgy Variables of visual
merchandising (window display in-store form, flomerchandising, and promotional
signage) simultaneously have a significant impactmpulse buying, with percentage of
impact of 19% while the remaining 81% is impactgdother variables such as friendly
service, quick responsive from the employees, th@upts are guaranteed good quality
at an affordable price, etc.

Keywords. Floor Merchandising, Impulse Buying, In-Store RgrPromotional Signage,
Visual merchandising, Window Display
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PENDAHUL UAN Februari 2017, MINISO membuka tiga

toko pertamanya di Indonesia. Saat ini

Per-tum-buhan blSI’TIS ritel dan barang MINISO telah membuka 79 toko di
konsumsi di - Indonesia  sangat Cepat'Indonesia yang akan terus bertambah

Menurut Partner and Head Southeast Asia_ . .
seiring dengan kebutuhan konsumen yang

A.T. Kearney Soo Ghee Chua, IndoneS|aSemakin meningkat. Menurut Bapak

sudah lama menjadi incaran peritel asquagja, Asisten  Supervisor MINISO,
Ketua Umum Kamar Dagang dan Industri MINISO memiliki empat keunggulan

(Kadin) ~ Suryo  Bambang  Sulisto yaitu dari lingkungan toko yang nyaman,

menjelaskan Sumber Daya Alam (SDA)
pelayanan yang ramah, cepat tanggap

yang melimpah, tingkat konsumsi yang namun tidak menganggu kenyamanan

tinggi dan kondisi politik yang stabil pelanggan, harga produk yang murah, dan

_ _ _ -utama ya-lng kualitas produk dijamin baik.
menarik peritel asing, tetapi yang paling Pada bulan Juni 2017 MINISO

adalah sejumlah faktor

menarik bagi mereka karena masyarakatmembuka toko mereka yang pertama di

Indonesia menyukai semuanya y ota Bandung tepatnya di Trans Studio

(konsumtif), masyarakat suka energi, SUKaMaII, selanjutnya  dilkuti  dengan

makanan, suka gadget dan lain-lain. pembukaan toko di Cihampelas Walk,

Pada tahun 2017 peritel dari JepangBandung Trade Center Fashion Mall dan
(Miniso), peritel fesyen terbesar di Turki

(LC Wakiki), peritel asal Korea (GS

Istana Plaza. Kota Bandung saat ini telah

dirancang untuk menjadi Pusat Distribusi

Supermarket) dan raksasa ritel asal UmRegionaI dimana Kota Bandung menjadi

Emirat Arab (Lulu Group Retall), mulai tempat berkumpulnya semua aktifitas

memasuki pasar Indonesia. Peritel Miniso . . . .
perdagangan, industri dan jasa bagi

t if dal I . L
sangat  agres alam — Memperiuas - erah-daerah sekitarnya. Selain itu,

pasarnya di Indonesia sebab dalam Waktupeningkatan daya beli masyarakat kota

kurang dari satu tahun Miniso telah Bandung memicu perkembangan ritel di

membuka 79 geral yang tersebar di kota Bandung semakin baik, hal tersebut

Indonesia, LC Wakiki telah membuka 2 . .
juga didukung dengan perkembangan

gerai di Jakarta, Lulu Group Retall SUdahjumIah pasar modern di Kota Bandung

membuka 2 gerai di Indonesia, dan GSsetiap tahunnya. Berdasarkan data Badan

_ - _ Pusat Statistik Kota Bandung, diketahui
Indonesia. Miniso merupakan peritel yang bahwa terjadi peningkatan jumlah pasar

fokus kepada peralatan rumah tangga danm

Supermarket sudah membuka 3 gerai di

odern di Kota Bandung pada tahun 2016

barang konsumsi dengan gerai ritel sebesar 36 buah.

berbentuk supermarket Pada bulan
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MINISO mengandalkan tampilan berarti mayoritas pelanggan MINISO
visual toko sebagai salah satu mediatidak merencanakan pembelian
dalam melakukan promosi. Tampilan sebelumnya. Berdasarkan pernyataan
visual toko memiliki pengaruh yang Bagja mengenaimpulse buying penulis
cukup besar untuk MINISO dalam melakukan observasi dan pengambilan
menarik pelanggan hingga pelanggandata sehingga dapat diketahui bahwa rata-
membeli barang dengan jumlah yangrata 67,78% pelanggan MINISO
banyak. Menurut Bapak Bagja, salah satumelakukan pembelian impulsif. Namun
strategi visual MINISO adalahGolden pada pernyataan ‘konsumen melakukan
Display’ yaitu tampilan pintu masuk (tiga pembelian lebih banyak ketika melihat
rak teratas MINISO). Ketika pelanggan tawaran menarik di Miniso’ mendapatkan
melihat toko MINISO, barang-barang di persentase terendah yaitu sebesar 40% (12
tiga rak teratas yang akan dilihat pertamaresponden) dimana hal tersebut berarti
kali sebagai daya tarik pelanggan untuk mayoritas konsumen (60% atau 18
masuk ke dalam toko dan melihat barang-responden) tidak melakukan pembelian
barang yang lebih bagus. Berdasarkanlebih banyak ketika melihat tawaran
hasil pengambilan data (kuesioner), menarik di Miniso. Berdasarkan fenomena
diketahui bahwa rata-rata 70% konsumendiatas, maka penulis melakukan penelitian
MINISO Kota Bandung sudah merasakan mengenai Pengaruh Visual
visual merchandising dari MINISO. Merchandising  terhadap Impulse
Namun, terdapat persentase terkecil dalanmBuying pada MINISO K ota Bandung'.
visual merchandisingdari Miniso yaitu
sebesar 43,33% (13 responden) padaTIN‘]AUA'\l PUSTAKA
pernyataan mengenai ruang gerak yangog,ococan
nyaman pada toko Miniso dimana

. - American Marketing Association
mayoritas konsumen Miniso (56,67% atau

AMA mendefinisikan emasaran
17 responden) menyatakan tidak setuju( ) P

sebagai aktivitas, serangkaian institusi
terhadap pernyataan tersebut.

lembaga) dan proses untuk menciptakan,
Selain  memperhatikan tampilan( 9a) P P

. . . mangkomunikasikan, menyampaikan, dan
visual, MINISO juga berusaha memahami

. . melakukan pertukaran penawaran yan
perilaku konsumen dan salah satu perilaku P P yang

bernilai bagi pel , klien, mitra, d
konsumen yang sering terjadi pada gerai ernfial hagl pelanggan, kiien, mitra, ¢an

masyarakat luas (Kotler & Keller,
2012:5).

ritel adalah impulse buying Menurut
Bagja, 60% pelanggan MINISO Kota

Bandung merupakaimpulse buyeryang
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Komunikas Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan
usaha untuk menyampaikan pesan kepad
yang
dengan

yaitu:

khalayak, terutama konsumen

menjadi sasaran berkenaan
keberadaan produk di pasar (Abdullah,

2016:219).
Ritel

Bisnis ritel dapat dipahami sebagai

semua Kkegiatan yang terlibat dalam 2.

penjualan barang atau jasa secara
langsung kepada konsumen akhir untuk
dan bukan

penggunaan pribadi

penggunaan bisnis (Utami, 2014:5)
Komunikas Dalam Bisnis Ritel

Menurut Utami (2014:252), ritel
berkomunikasi dengan pelanggan melalui
lima sarana, yaitu : 1. Iklan; 2. Promosi
penjualan; 3. Publikasi; 4. Suasana toko;

5. Situs Web; 6. Penjualan perorangan.
Visual Merchandising

Visual merchandisingmerupakan

faktor eksternal, yang dapat mendorong
konsumen untuk membeli, bahkan dapat
mempengaruhi

keputusan  pembelian

impulsif konsumen (Bashar & Ahmad,

2012). Menurut Bailey & Baker
(2014:189)  visual merchandising
digunakan untuk mengkomunikasikan

bagaimana menggunakan atau memakai
produk atau layanan dan memungkinkan
peritel

menggabungkan berbagai

komponen untuk menarik pelanggan

untuk membeli lebih banyak. Menurut
Bashar & Ahmad (2012) terdapat empat

gimensi utama visual merchandising

1. Window display

Window displayadalah media yang
menciptakan kesan pertama dalam
pikiran pelanggan untuk
memutuskan memasuki toko atau
tidak (Mehta & Chugan, 2013).
In-store form/mannequin display
In-store form/mannequin display

menurut Bell dan Ternus (2012)

dalam Yanthi dan Japarianto
(2014), menjadi alat untuk
memamerkan atau menjelaskan

trend fashion saat ini dan identitas
merek suatu toko.

Floor merchandising

Floor
Ebster

penataan peralatan-peralatan yang

merchandising menurut
& Garaus merupakan
mendukung pelaksanaan bisnis ritel
dalam menciptakan ruang gerak

bagi customer di dalam toko

(Khoirunnisa, 2017).
Promotional signage
Dalam visual  merchandising,
promotional signagemenampilkan
informasi mengenai nama
perusahaan atdwand produk yang
ingin dan
(Sutiono, 2009:96).

ditampilkan dijual
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Perilaku Konsumen toko (Utami, 2014:50). Menurut Utami
Menurut Schiffman dan Kanuk, (2014:51), pembelian tak terencana dibagi

istilah  perilaku  konsumen diartikan menjadi dua kategori, yaitu:

sebagai perilaku yang diperlihatkan 1. Reminder purchases

konsumen dalam mencari, membeli, 2. Impulse purchases

menggunakan, mengevaluasi, OIanlmpulse buyingadalah pembelian yang

menghabiskan produk dan jasa yangdilakukan tanpa berpikir panjang, tanpa

mereka harapkan akan memuaskanme”batkan banyak evaluasi terhadap hal-

kebutuhan mereka (Sumarwan, 2014:4).hal yang berbeda seperti kebutuhan,
keterjangkauan, harga, dan lain-lain
(Mehta & Chugan, 2013). Indikator yang

digunakan untuk mengukur pembelian

Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard
dalam Sumarwan (2014:377), pembelian

produk atau jasa yang dilakukan oleh
impulsif menurut Mehta & Chugan

(2013), yaitu:

a. Pembelian yang terencana sepenuhnya:!" I go shopping to change my mood

b. Pembelian yang separuh terencana; c.2' | feel a sense of excitement when i

konsumen bisa digolongkan kedalam tiga
macam, seperti yang diuraikan berikut ini:

Pembelian yang tidak terencana. make an impulse purchase

3. After make an impulse purchase i feel
Impulse Buying regret
Pembelian yang tidak direncanakan 4. | have difficulty controlling my urge
merupakan perilaku pembelian yang to buy when i see a good offer
digunakan dalam toko, dimana pembelian5. When i see a good deal i tend to buy
berbeda dari apa yang telah direncanakan more than i intended to buy.

oleh konsumen pada saat masuk ke dalam
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Kerangka Pemikiran

Visual Merchandising

X)

Impulse Buying
(Y)
(Mehta & Chugan, 2013)

(Bashar & Ahmad,
2012)

METODE PENELITIAN hubungan tersebut sudah dapat diprediksi

oleh peneliti, sehingga peneliti dapat

Jenis  penelitian ini - merupakan menyatakan klasifikasi variabel penyebab,

penelitian  kuantitatif, ditinjau  dari variabel antara, dan variabel terikat
(Sanusi, 2011:14). Penelitian ini

dilakukan untuk mengetahui pengaruh

pengukuran dan analisis data, penelitian
ini  tergolong kedalam  penelitian
kuantitatif yaitu penelitian yang datanya

visual merchandisingterhadap impulse
dinyatakan dalam angka dan dianalisis

buying

dengan teknik statistik (E.G. Carmines &

R.A. Zeller, Sangadji & Sopiah, 2010:26). HASIL PENELITIAN DAN
Menurut tingkat eksplanasi, PEMBAHASAN

penelitian ini  merupakan penelitian

deskriptif ~ asosiatif dengan  bentuk Analisis Desriptif

hubungan bersifat kausal. Penelitian Menurut  Sujarweni  (2014:94)

asosiatif dengan bentuk hubungan bersifatstatistik ~ deskriptif ~ berusaha  untuk

kausal adalah penelitian yang disusunmenggambarkan berbagai karakteristik

untuk meneliti adanya hubungan sebab-data yang berasal dari suatu sampel.

akibat antar variabel, dan umumnya Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat
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diketahui bahwa skor total untwdsual dari skor ideal 2.500. Berdasarkan skor
merchandisingadalah 4.855 atau 75,1% total 1.869 atau 74,8%, menunjukkan
dari total skor ideal 6.500. Berdasarkan bahwa konsumen yang melakukan
skor total 4.855 atau 75,1%yisual impulse buyingdi toko MINISO Kota
merchandising toko MINISO Kota Bandung berada pada kategori baik.
Bandung berada pada Kkategori baik'AnalisisRegresi Liniear Berganda
Berdasarkan hasil pengolahan data juga,

dapat diketahui bahwa skor total untuk Berdasarkan hasil analisis regresi

liniear berganda diperoleh tabel sebagai
berikut:

impulse buyingadalah 1.869 atau 74,8%

Tabel AnalissRegres Liniear Berganda

Coefficients®

Unstandardized Standardizec Collinearity

Coefficients Coefficients Sig. Statistics
Model Std.

B Error Bete t Toleranct VIF

1 (Constant  7.89: 2.26: 3.491 .001

x1 .397 .148 .265 2.688 .008 .878  1.139
X2 .190 .156 120 1.224 .224 .888 1.126
x3 .067 .136 .050 .491 .625 .820 1.220
x4 .322 162 198 1.983 .050 .860 1.163

a.Dependent Variabley

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh persamaan aigterikut:
Y =7,897 + 0, 397X, + 0, 190X, + 0, 067X3 + 0, 322X,

Uji Hipotesis
Uji Hipotesis Parsial (Uji T)
Berdasarkan hasil uji t diperoleh tabel sebagakber

Tabel Hasil Uji Hipotesis Parsial (Uji T)

Coefficients’

Unstandardized Standardizec Collinearity

Coefficients Coefficients Sig. Statistics
Model

B Std. Erroi Bete t Tolerance  VIF

1 (Constant) 7.897 2.262 3.491 .001

x1 .397 .148 .265 2.688 .008 .878 1.139
X2 .190 .156 120 1.224 224 .888 1.126
X3 .067 .136 .050 .491 .625 .820 1.220
x4 .322 .162 .198 1.983 .050 .860 1.163

a. Dependent Variabley
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a. Uji Hipotesis Parsial X,
Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui
bahwa variabelX; (window display
memiliki nilai t hitunglebih besar dari
nilai t tabel. Nilai t hitung (2,688) > t

tabel (1,985) dengan angkaig.

sebesar 0,008 < 0,05, hal tersebutd.

menunjukan bahwH, ditolak danH,
diterima.

b. Uji Hipotesis Parsal X,
Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui
bahwa variabelX, (in-store forn)
memiliki nilai t hitung lebih kecil dari
nilai t tabel. Nilai t hitung (1,224 t
tabel (1,985) dengan angkaig.
sebesar 0,224 0,05, hal tersebut
menunjukan bahwal, diterima dan
H; ditolak.

merchandisiny memiliki nilai t
hitung lebih kecil dari nilai t tabel.
Nilai t hitung (0,491 t tabel (1,985)
dengan angkesig. sebesar 0,62%
0,05, hal tersebut menunjukan bahwa
H, diterima darH, ditolak.

Uji HipotesisParsal X,

Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui
bahwa variabel X, (promotional
signag@ memiliki nilai t hitung lebih
kecil dari nilai t tabel. Nilai t hitung
(1,983)< t tabel (1,985) dengan angka
sig. sebesar 0,05 0,05, hal tersebut
menunjukan bahwal, diterima dan

H; ditolak.

Uji Hipotesis Simultan (Uji F)

Berdasarkan hasil uji F diperoleh

tabel sebagai berikut:

c. Uji HipotesisParsial X5
Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui

bahwa variabel X3 (floor
Tabel Uji Hipotesis Simultan
ANOVA?
Sum of Mean

Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 205.292 4 51.323 5.558 .00C°

Residual 877.299 95 9.235

Total 1082.591 99

a.Dependent Variabley bPredictors: (Constant)x4, x1, x2, x3

Berdasarkan hasil tersebut, dapatArtinya variabel visual merchandising

diketahui bahwa nilai F hitung lebih besar (window display, in-store form, floor
dari nilai F tabel. Nilai F hitung (5,558) > merchandisingdan promotional signage
F tabel (2,47) dengan angkéy. sebesar secara simultan berpengaruh signifikan
0,00 < 0,05, hal tersebut menunjukanterhadap variabelimpulse buying di
ditolak dan H; MINISO Kota Bandung.

bahwa H, diterima.
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Koefisen Deter minas

Tabel Koefisien Deter minas
Model Summary”

Model R R Square

Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate

1 435 .190

.156 3.039

a.Predictors: (Constanf)x4, x1, x2, x3

b. Dependent Variabtey

Berdasarkan Tabel diatas,

diketahui meningkat dan toko-toko menggunakan

bahwa nilai R sebesar 0,435 dan R squareinsurwindows diplayyang menarik guna

(R?) sebesar 0,190.

= R? x 100%
= 0,190 x 100%
=19%

KD

Berdasarkan hasil tersebut dapat

disimpulkan bahwa variabelwindow

display, in-store form, floor

merchandising,dan promotional signage

berpengaruh terhadap variabghpulse

buying sebesar 19%, sedangkan sisanyad

81% dipengaruhi oleh variabel lain yang sehingga terlihat

tidak diteliti dalam penelitian ini.
PEMBAHASAN

a. Window Display terhadap Impulse

Buying
Hipotesis pertama yang
menyatakan terdapat pengaruh yangb.

signifikan antara variabetindow display

terhadap variabelmpulse buyingdapat

mendukung promosi dan penjualan
produk-produk yang dipajang. MINISO
memiliki strategi visual adalahGolden
Display’ yaitu tampilan pintu masuk (3
rak teratas MINISO). Ketika pelanggan
melihat toko MINISO, barang-barang di 3
rak teratas yang akan dilihat pertama kali
sebagai daya tarik pelanggan untuk masuk
ke dalam toko dan melihat barang-barang
yang lebih bagus. Selain itu, tampak
epan toko MINISO sangat terbuka
lebih cerah dengan
didominasi warna putih dan warna-warna
pastel dari produk-produknya, serta papan
penggunaan papan nama Yyang baik
dengan logo yang mudah diingat, simpel,
mudah dibaca, serta memiliki desain yang

menarik.

In-Store Form terhadap Impulse
Buying

Hipotesis kedua yang menyatakan

dibuktikan. Pernyataan tersebut sejalantidak terdapat pengaruh yang signifikan

dengan penelitian yang dilakukan oleh antara variabelin-store form terhadap

Khoirunnisa (2017), yang menyatakan variabelimpulse buyinglapat dibuktikan.

bahwa semakin baikindow displaynaka

impuls buying behaviorakan semakin

Pernyataan tersebut sejalan dengan

penelitian yang dilakukan oleh Mehta &
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Chugan (2013)jn-store form/mannequin MINISO memiliki tata letak yang baik,
display tidak berpengaruh  secara tersusun rapi dari mulai meletakkan
signifikan terhadagmpulse buyinckarena  barang-barangest sellerdi bagian depan
responden yang merupakan konsumenMINISO, dan menyusun barang-barang
tidak berempati terhadap in-store  berdasarkan fungsinya. Namun, MINISO
form/mannequin displaysehingga tidak memiliki kelemahan pada ruang gerak
menghasilkan perilaku pembelian impulsif toko yang tidak terlalu luas. Pernyataan
dari dimensi ini. Selain itu, MINISO tidak tersebut sejalan dengan penyataan “Ruang
menggunakan mannequin sebagai alat gerak MINISO cukup luas” pada
peraga untuk produk-produk fashion kuisioner dengan hasil 3 responden sangat
seperti kacamata, topi, tas, dan laintidak setuju, 35 responden tidak setuju dan
sebagainya. Namun, MINISO 30 responden menyatakan netral. Hal
menggunakan contoh produk yang tersebut dapat terjadi karena MINISO
dipajang di bagian teratas dari rak produkmemiliki lahan toko di dalam pusat
untuk memberikan contoh visual dan perbelanjaan sehingga ruang untuk toko
bentuk fisik dari produk-produk yang terbatas.

menggunakarpackaging kotak dus atau

d. Promotional Signage terhadap

plastik mika. Hal tersebut menjadikam | ,
mpulse Buying

store formpada MINISO bukan menjadi

faktor utama yang membuat konsumen Hipotesis keempat yang

tertarik memasuki toko dan melakukan menyatakan tidak terdapat pengaruh yang

pembelian impusif signifikan antara variabelpromotional

signhageterhadap variabémpulse buying

c. Floor  Merchandising terhadap dapat dibuktikan. Pernyataan tersebut

|mpulse Buying sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Hipotesis ketiga yang menyatakan oleh Gudonaviciene & Alijosiene (2015),
tidak terdapat pengaruh yang signifikan yang menyatakan bahwagromotional
antara variabel floor merchandising signage tidak secara  signifikan
terhadap variabelmpulse buyingdapat mempengaruhi perilakimpulse buying
dibuktikan. Pernyataan tersebut sejalanpelanggan, namun masih menunjukkan
dengan penelitian yang dilakukan oleh bahwa variabepromotional signagedan
Bashar & Ahmad (2012), yang impulse buyingerkolerasi. MINISO Kota
menyatakan bahwa meskipun konsumenBandung memberikan informasi yang
impulse buyingdan floor merchandising mengenai produk atau promosi yang
berkolerasi, tetapi hubungannya tidak terdapat di toko. Namun, informasi

berpengaruh signifikan. Pada dasarnya,mengenai produk belum begitu jelas
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karena MINISO hanya menampilkan disimpulkan bahwawindow display, in-
informasi mengenai harga produk padastore form, floor merchandisingdan
bagian rak tetapi belum memberikan promotional signagsecara bersama-sama
detail mengenai produk apa yang dijual berpengaruh signifikan terhadampulse
dengan harga tersebut. Hal tersebut dapabuying Besarnya pengaruh visual
menimbulkan  kekeliruan dari pihak merchandising(window display, in-store
konsumen apabila barang yang dijual form, floor merchandising, dan
tidak berada pada rak yang tepat.promotional signage terhadapimpulse
Kemudian dari segi informasi mengenai buying adalah 19%, sedangkan sisanya
promosi, MINISO hanya menampilkan 81% dipengaruhi oleh variabel lain seperti
tulisan promosi di atas rak, sehingga pelayanan yang ramah dari Miniso,
konsumen yang tidak melewati atau karyawan yang cepat tanggap, produk-
melihat rak tersebut tidak dapat produk Miniso yang kualitasnya dijamin
mengetahui  apabila ada promosi. baik dengan harga yang terjangkau dan
Sehingga promotional signage tidak lain sebagainya, dimana hal-hal tersebut
memberikan pengaruh yang signifikan merupakan keunggulan Miniso yang dapat
terhadap impulse buying konsumen menjadi pengaruh dalam  menarik
MINISO. pembelian impulsif konsumen.

e. Visual Merchandising terhadap KESIMPULAN

I mpulse Buying

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
Hipotesis uji simuiltan (uji F) yang diuraikan mengenai pengaruhvisual

menyatakan terdapat pengaruh yan
y P peng y gmerchandisingterhadapimpulse buying

signifikan ~ antara  variabel visual .
dapat disimpulkan bahwa:

merchandising(window display, in-store

form floor  merchandising, dan 1. Hasil dari analisis deskriptif

promotional signage terhadap variabel menunjukkan  bahwa  visual

impulse buying pada Miniso Kota merchandisingtoko Miniso Kota

Bandung dapat dibuktikan. Pernyataan Bandung berada pada kategori baik.

tersebut sejalan dengan penelitian yang 2- Hasil dari analisis  deskriptif

dilakukan oleh Sari, Widad, & Rosa menunjukkan  bahwa konsumen

(2015), yang menyatakan bahwasual yang melakukanmpulse buyingi

merchandising berpengaruh  positif toko Miniso Kota Bandung berada

signifikan terhadap perilakuimpulse pada kategori baik.

buying konsumen. Sehingga dapat 3. Secara parsial variabelvisual

merchandising (windows display
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diketahui mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadapmpulse
buying Sedangkan, variabeisual
merchandising lainnya (n-store
form, floor merchandising dan
promotional signage  tidak
mempunyai pengaruh signifikan
terhadapmpulse buying

Secara simultan diketahui bahwa
visual merchandising (window
display, in-store form, floor
merchandising, dan promotional
sighag®@ mempunyai pengaruh
signifikan terhadapmpulse buying
Besarnya pengaruh variabeisual
merchandisingwindow display, in-
store form, floor merchandising,
dan promotional signageterhadap
variabel impulse buying sebesar
19%, sedangkan sisanya 81%
dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.
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