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ABSTRAK  

 

Konsumen sering secara tidak terencana melakukan sebuah keputusan 

pembelian yang sering terjadi karena dipengaruhi karena adanya stimuli yang 

menarik dan memotivasi mereka dalam sebuah tempat transaksi. Karena adanya 

peningkatan keputusan pembelian secara tidak terencana atau impulsive buying 

tersebut, produsen atau penjual khususnya ritel toko modern di pusat-pusat 

perbelanjaan berlomba-lomba untuk meningkatkan rangsangan-rangsangan yang 

dapat menstimuli konsumen dalam ritel mereka dengan memajang merchandise, 

display produk, atau menata toko retail mereka semenarik mungkin melalui perasaan 

dan emosi positif. Penelitian ini merupakan penelitian explanatory reseacrh yang 

bertujuan untuk menganalisis determinan store atmosphere dan visual 

merchandising pada impulse buying dengan variabel intervening positive emotion 

pada konsumen pusat-pusat perbelanjaan di kota Surabaya. Responden diambil 

sebanyak 200 sampel dengan teknik non probability sampling dan bersyarat 

(purposive sampling) sampel harus memenuhi syarat pernah mengunjungi dan 

melakukan transaksi pembelian di pusat-pusat perbelanjaan Surabaya. Teknik 

analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modelling (SEM) memakai 

AMOS versi 24. Hasil analisis menyimpulkan bahwa store atmosphere dapat 

mempengaruhi positive emotion; visual merchandising dapat mempengaruhi 

positive emotion; store atmosphere dapat mempengaruhi impulse buying; visual 

merchandising dapat mempengaruhi impulse buying; positive emotion dapat 

mempengaruhi impulse buying; store atmosphere dapat mempengaruhi impulse 

buying melalui positive emotion; namun visual merchandising berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap impulse buying melalui variabel positive emotion. 

 

Kata kunci : Store atmosphere; Visual merchandising; Positive emotion; Impulse 

Buying 

 

PENDAHULUAN 

 

Pemasar masa kini seringkali menjadi tumpuan utama bagi perusahaan dalam 

mencapai tujuan jangka pendek dan panjang perusahaan yaitu mendapatkan keuntungan 

dan tetap bertahan dalam persaingan yang makin ketat. Pangsa pasar perlu diperluas 

secara masif dan agresif, tidak saja bagi konsumen atau pelanggan, namun juga menyasar 

calon konsumen baru. Salah satu yang dapat dilakukan adalah membuat program 
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pemasaran semenarik mungkin yang mudah untuk diakses di retail tempat penjualan 

langsung atau ritel. 

Pemasar ritel melakukan beragam cara untuk dapat menarik, mengajak dan 

membujuk konsumen, calon konsumen, dan juga pelanggan untuk lebih sering melakukan 

pembelian baik yang terncana maupun terencana. Peritel berupaya mengembangkan dan 

menyusun program-program dan strategi pemasaran yang menarik bagi konsumen dan 

pasar secara general untuk melakukan pembelian. Karena ritel adalah tempat paling 

dominan terjadinya transaksi, maka pebisnis atau pemasar perlu membangun ketertarikan 

konsumen terutama pada hal-hal yang dapat dirasakan oleh panca indera konsumen 

langsung di tempat tersebut. Adanya promosi, upaya persuasif dari para pramuniaga, 

tampilan ritel yang menarik biasanya akan merangsang konsumen atau calon konsumen 

untuk melakukan pembelian. Semakin tinggi keputusan pembelian secara otomatis akan 

meningkatkan laba secara signifikan yang menjadi tujuan utama perusahaan dan pemasar 

masa kini. 

Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian akan dilandasi dengan adanya 

motif pembelian dan menghadapi pilihan dan mendapat banyak referensi dan preferensi. 

Selalu ada motif dibalik sebuah keputusan pembelian seperti adanya kebutuhan yang 

timbul, rangsangan atau keinginan. Biasanya, pemenuhan kebutuhan suatu produk baik 

barang maupun jasa melalui keputusan pembelian terjadi karena adanya motif kebutuhan 

mendasar dari seseorang. Ketika seseorang merasa kurang atau tidak memeiliki sesuatu 

yang dirasa penting, maka konsumen akan mulai berencana untuk melakukan pembelian 

suatu barang bila mereka tidak dapat memproduksi barang tersebut, khususnya produk-

produk retail. Tetapi, konsumen tidak akan melakukan keputusan pembelian secara 

spontanitas karena tidak adanya kebutuhan riil yang mendasari motif atau rencana 

pembelian. Hal ini sering diistilahkan sebagai unplanned purchasing atau impulsive 

buying atau pembelian tak terencana. (Rook, 1987; Rook & Fisher, 1995) menjelaskan 

bahwa impulsive buying merupakan pembelian tidak terencana yang terjadi dengan cepat 

yang diikuti dengan dorongan emosional. Impulsive buying juga didefinisikan sebagai 

pembelian tidak terencana yang sangat tiba-tiba, kuat, dan sering terjadi secara persisten, 

dan dirasa penting untuk dibeli yang muncul secara spontan karena adanya perasaan, rasa 

suka, dan ketertarikan yang tinggi (Verplanken & Sato, 2011) Pembelian impulsif yang 

memang tidak terencana biasanya terjadi pada barang-barang di luar kebutuhan pokok 

seperti makanan dan kebutuhan sehari-hari. Pembelian impulsif sering terjadi justru pada 

barang-barang tersier. AC Nielson melakukan riset pada konsumen Indonesia di pusat 

perbelanjaan tahun 2020 menghasilkan riset yang menyatakan bahwa 85% transaksi 

belanja yang dilakukan sering dilakukan secara tidak terencana, sedangkan 15% sisanya 

justru merupakan pembelian terencana. Karena hal inilah, maka peritel-peritel di kota 

besar salah satunya di Surabaya harus dapat mempertimbangkan faktor-faktor lain yang 

dapat peningkatkan pembelian tidak terencana. 

Lebih lanjut (Engel & Blackwell, 1982) membagi impulsive buying menjadi 

beberapa jenis dilihat dari motifnya, yaitu motif rasional, motif emosional dan motif 

hedonis. Pembelian tidak terencana dengan motif rasional dicontohkan sebagai pembelian 

yang dilakukan melalui pertimbangan dengan melihat sisi manfaat dan fungsi dari produk 

yang akan dibeli. Pembelian emosional biasanya didorong karena adanya emosi yang 

cenderung positif atas suatu produk, dan biasanya karena dianggap menarik dan baik 

dalam aspek tertentu. Sedang pembelian hedonis biasanya muncul karena adanya 

pertimbangan dari sisi status dan biasanya terkait dengan respon dan dorongan emosi itu 

sendiri.  
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Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba dan tidak 

terencana seringkali dikaitkan dengan adanya ketertarikan yang didasari oleh motif 

pembelian emosional dan rasional. Emosi yang mencakup aspek afeksi dan suasana hati 

adalah faktor utama dalam pengambilan keputusan konsumen. Emosi sangat berpengaruh 

pada tindakan termasuk pembelian impulsif (Beatty & Ferrell, 1998; Hausman, 2000; 

Rook & Fisher, 1995; Youn & Faber, 2000). Lebih lanjut, emosi dikelompokkan menjadi 

dua dimensi yaitu dimensi positif dan negatif (Watson & Tellegen, 1985). Impulsive 

buying juga seringkali lebih spesifik disebabkan karena dorongan emosional yang 

sifatnya positif (Andani & Wahyono, 2018; Maulana & Novalia, 2019; Muruganantham 

& Bhakat, 2013; E.-J. Park & Kim, 2008; E. J. Park et al., 2006; Rachmawati, 2009). 

Positive emotion atau emosi yang positif membuat kita lebih terbuka pada hal-hal baru, 

termasuk juga rangsangan di lingkungan kita. Ruangan yang indah, rapi, bersih dan 

nyaman serta pajangan barang-barang yang lucu, apik, estetik meningkatkan perasaan dan 

emosi yang positif juga. Emosi positif muncul karena adanya suasana hati individu 

sebelumnya, reaksi terhadap pertemuan lingkungan saat ini (misalnya barang yang 

diinginkan, promosi penjualan), dan disposisi afektif itu sendiri. Konsumen dalam 

keadaan emosional yang lebih positif cenderung mengurangi kompleksitas keputusan dan 

waktu keputusan yang lebih pendek (Isen, 1984). Selain itu, konsumen dengan emosi 

yang positif akan berdampak pada pembelian impulsif yang lebih kuat karena perasaan 

tidak dibatasi, keinginan untuk menghargai diri sendiri, dan tingkat energi yang lebih 

tinggi jika dibandingkan dengan konsumen dalam emosi yang negatif (Rook, 1987). 

Dengan adanya perasaan dan emosi yang positif, konsumen akan betah di dalam toko 

berlama-lama dan pada akhirnya terjadi pembelian tidak terencana.  

Impulsive buying dapat ditingkatkan oleh emosi positif yang dapat ditingkatkan 

pula oleh kondisi lingkungan fisik. (Fredrickson, 2004) dalam penelitiannya 

menyebutkan bahwa lingkungan fisik di sekitar toko dapat membangkitkan emosi yang 

positif. Lingkungan fisik tersebut terdiri dari beberapa aspek diantaranya store 

atmosphere dan visual merchandising. Store atmosphere atau suasana toko yang nyaman 

dapat meningkatkan emosi positif yang dapat mempengaruhi pembelian tidak terencana 

(Akram et al., 2016; ASRINTA, 2018; Kwan, 2016). Bahkan Kwan (2016) juga secara 

langsung menyebutkan bahwa store atmosphere dapat mempengaruhi impulsive buying 

melalui emosi positif. Suasana toko yang kondusif dan menyenangkan selain berdampak 

pada rasa nyaman dan senang konsumen selama berada dalam toko, juga akan memberi 

nilai tambah produk yang dijual di mata konsumen (Kotler & Amstrong, 2018). Peter & 

Olson, (2010) menyebutkan bahwa store atmosphere atau suasana toko dapat mencakup 

aspek yang sangat luas seperti suhu udara, rak display, warna toko (dinding, lantai dan 

ornamen interior), bentuk rak dan ornamen interior dan lain sebagainya. Yim et al., (2014) 

mendefinisikan store atmosphere sebagai aspek-aspek yang ada di lingkungan toko 

seperti pewarnaan ruangan, dinding, pengaturan suhu udara, tata ruang toko, suara dan 

bau yang ada dalam toko, pemilihan ornamen toko dan lain sebagainya.  Jika dilihat dari 

aspek-aspek tersebut, perlu adanya tatanan toko yang menarik, apik, bersih dan nyaman 

yang dapat dijangkau oleh panca indera kita seperti penglihatan, pendengaran, 

penciuman. Atmosfer yang baik yang berusaha diciptakan oleh peritel adalah upaya 

mereka untuk memberikan rasa nyaman agar konsumen betah berada di dalam toko, 

sehingga tercipta perasaan dan emosi yang positif dari kenyamanan tersebut. Pada 

akhirnya emosi positif yang tercipta karena suasana toko yang menyenangkan akan 

mendorong konsumen terstimuli melakukan pembelian meskipun tidak terencana 

sebelumnya. Store atmosphere dalam penelitian ini mengacu pada penelitian (Hussain & 
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Ali, 2015) dengan mengukur berdasar indikator suhu udara, tata warna ruangan, aroma 

ruangan, penataan cahaya, layout dan desain, musik yang diputar, pengelompokan dan 

display produk.  

Aspek lingkungan fisik lain yang disinyalir dapat meningkatkan perasaan dan 

emosi positif lainnya adalah visual merchandising. Berbeda dengan store atmosphere 

yang merupakan aspek lingkungan fisik yang secara general dapat melingkupi aspek 

panca indra lebih luas seperti aroma dan suhu ruangan, visual merchandising lebih 

berfokus pada aspek penglihatan dengan lingkup yang lebih kecil saja. Visual 

merchandising lebih spesifik berfokus pada teknik menata barang dan produk jualan agar 

dapat terlihat lebih menarik seperti pada penataan barang dalam toko, pemilihan lemari 

dan rak display, dan lain sebagainya (Jain, 2012). Kim (2013) menyebutkan bahwa peran 

visual merchandising sangat besar dalam melengkapi informasi produk, menyampaikan 

pesan dan komunikasi pemasaran melalui gambar dan tanda-tanda tertentu. Hal ini yang 

dapat meningkatkan emosi positif dan baik secara langsung maupun tidak dapat 

menggerakkan konsumen dan calon konsumen untuk melakukan pembelian tidak 

terencana. Pengaruh visual merchandising terhadap emosi positif disebutkan dalam 

beberapa penelitian sebelumnya (Jain et al., 2012; Sudarsono, 2017; Suryana & Sari, 

2021). (Mehta et al., 2003) membagi beberapa dimensi dalam pengukuran visual 

merchandising yaitu windows display, mannequin display, promotional signage, dan 

floor merchandising. Dimensi ini yang akan dipakai sebagai tolok ukur variabel visual 

merchandising.  

Berbagai penelitian telah dilakukan mengenai peran variabel positive emotion 

memediasi pengaruh store atmosphere dan visual merchandising terhadap impulse 

buying, tetapi masih banyak dijumpai ketidak konsistenan hasil dan juga penelitian yang 

meneliti Store atmosphere dan visual merchandising masih sedikit, sehingga dari hal 

tersebut menjadi alasan bahwasanya penelitian ini masih menarik dan relevan untuk 

dilakukan kembali. Penelitian ini diharapkan mampu untuk menjawab seberapa besar 

pengaruh store atmosphere, visual merchandising, positive emotion dalam 

mempengaruhi impulse buying di pusat-pusat perbelanjaan dan dapat mempertahankan 

tren positif pendapatan sekaligus untuk meningkatkan tren penjualan di pusat 

perbelanjaan tersebut secara offline.  

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif berjenis explanatory research yang 

menganalisis hubungan kausal diantara dua variabel atau lebih. Explanatory research ini 

menguji pengaruh variabel independen store atmosphere dan visual merchandising, pada 

variabel dependen impulse buying dengan mediasi variabel intervening positive emotion. 

Teknik pengumpulan data menggunakan survei dimana dalam proses pengumpulan 

datanya berbentuk kuesioner yang disebar secara online kepada seluruh konsumen 

dengan teknik non-probability sampling di kota Surabaya dengan kategori berumur 17 

tahun ke atas dan sering berbelanja ke pusat perbelanjaan di kota Surabaya minimal 

sebulan sekali. Adapun target minimal responden sejumlah 200 namun dalam penelitian 

ini berhasil didapat data yang valid sejumlah 200 responden. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Berikut ini merupakan deskripsi karakteristik responden yang telah didapatkan 

melalui penyebaran kuesioner dengan jumlah responden sebanyak 200 orang dan didapat 

karakter sebagai berikut. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik     Jumlah             Persentase 

Jenis Kelamin  

Laki-laki   92  46% 

 Perempuan  108  54% 

Usia  

18 – 20 tahun  8  3% 

21 – 25 tahun  162  83% 

26 – 30 tahun  30  12% 

Pendidikan terakhir  

SD   0  0% 

SMP   0  0% 

SMA   48  22% 

Perguruan Tinggi  152  78% 

Pekerjaan  

Pelajar/Mahasiswa  72  36% 

 Ibu Rumah Tangga  8  4% 

 Pegawai Swasta  40  20% 

 Wiraswasta  42  21% 

 PNS/BUMN  38  19% 

Frekuensi Kunjungan 

< 2 kali   152  76% 

2-4 kali   38  19% 

 > 4 kali   10  5%....    
Sumber: Data diolah (2022) 

 

 

Hasil Uji Analisis 

Hasil analisis uji SEM secara full model terlihat pada Gambar 1. 

 

Gambar 1. Hasil Uji SEM 
Sumber: Hasil pengolahan data (2022) 
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Uji Goodness of Fit Test 
 

Hasil uji Goodness of Fit dalam penelitian ini terlihat pada Tabel 2 berikut 

Tabel 2. Hasil Uji Goodness of Fit 
Goodnes 

of Fit 
Indices 

Cut Off 
Value 

Hasil Uji 
Model Keterangan 

X2 Chi-
square 

Kecil 200,72
5 

Baik 

Probability ≥ 0,05 0,662 Baik 
CMIN/DF ≤ 2,00 0,954 Baik 

RMSEA ≤ 0,08 0,000 Baik 
GFI ≥ 0,90 0,902 Baik 

AGFI ≥ 0,90 0,853 Marginal 
TLI ≥ 0,95 1,005 Baik 
CFI ≥ 0,95 1,000 Baik 

  Sumber: data diolah (2022) 
 

Uji Kausalitas 

Pengujian kausalitas koefisien jalur dalam penelitian ini dilakukan dengan dua cara. 

Tabel berikut adalah hasil tabulasi dari pengujian pengaruh baik secara langsung 

maupun pengaruh tidak langsung antara variabel independen terhadap variabel 

dependen dengan mediasi. 

Tabel 3. Hasil Uji Pengaruh Langsung 
Hubungan 

antar Variabel 
Koefisien 

Jalur C.R. P Keterangan 

X1 → Z 0,281 2,939 0,003 Signifikan 
X2 → Z 0,451 4,910 *** Signifikan 
X1 → Y 0,372 3,203 0,001 Signifikan 
X2 → Y 0,192 1,977 0,048 Signifikan 
Z → Y 0,262 2,514 0,012 Signifikan 

Sumber: data diolah (2022) 

 
Tabel 4. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

 

 

 

Sumber: data diolah (2022) 

 

 Berikut ini adalah hasil intepretasi kausalitas antar variabel berdasarkan data yang 
ada di tabel 3 dan 4. 

- H1: Koefisien jalur 0,281 dan nilai p-value sebesar 0,003 ≤ 0,05, artinya store 

atmosphere memiliki pengaruh pada positive emotion dengan nilai positif dan 

signifikan. 
- H2: Koefisien jalur sebesar 0,451 dan nilai p-value bertanda *** ≤ 0,05, artinya visual 

merchandising memiliki pengaruh pada positive emotion dengan nilai positif dan 
signifikan. 

- H3: Koefisien jalur sebesar 0,372 dan nilai p-value sebesar 0,001 ≤ 0,05, artinya store 

atmosphere memiliki pengaruh pada impulse buying dengan nilai positif dan 

signifikan. 

Hubungan 
antar Variabel 

Test 
Statistic 

Standard 
Error 

 
P 

 
Keterangan 

X1 → Z → Y 2,169 0,058 0,030 Signifikan 

X2 → Z → Y 1,833 0,054 0,066 
Tidak 

Siginifikan 
 

 



Pros Sem Nas S.R.I, Vol 1 No 1 (2023) | 79-90 

 

85 

 

- H4: Koefisien jalur sebesar 0,192 dan nilai p-value sebesar 0,048 ≤ 0,05, artinya 

visual merchandising memiliki pengaruh pada impulse buying dengan nilai positif 

dan signifikan. 

- H5: Koefisien jalur sebesar 0,262 dan nilai p-value sebesar 0,012 ≤ 0,05, artinya 

positive emotion memiliki pengaruh pada impulse buying dengan nilai positif dan 

signifikan. 

- H6: ni lai  t -statistic dengan nilai 2,169 ≥ 1,96 dengan tingkat p-value 0,03 ≤ 0,05, 

artinya positive emotion mampu memediasi pengaruh store atmosphere pada impulse 
buying secara signifikan. 

- H7: T statistic dengan nilai 1,833 ≤ 1,96 dengan tingkat p-value 0,066 ≥ 0,05, artinya  

positive emotion tidak mampu memediasi pengaruh visual merchandising pada 
impulse buying secara signifikan. 

 

Pengaruh Store Atmosphere terhadap Positive Emotion 

Hasil temuan penelitian menunjukkan bahwa store atmosphere mempengaruhi positive 

emotion positif signifikan. Berdasarkan hasil distribusi frekuensi jawaban responden 

terhadap store atmosphere yang terdiri dari indikator kombinasi warna ruangan, tata 

letak produk, aroma, pengelompokan produk, pencahayaan, musik, suhu udara, dan 

tampilan display pada pusat perbelanjaan indikator desain layout merupakan indikator 

yang paling memiliki jawaban paling positif dengan hasil 0,839 atau 83,9% responden 

menyatakan setuju jika desain dan layout di gerai pusat perbelanjaan memberikan 

kenyamanan ketika pengunjung mengunjungi gerai pusat perbelanjaan,  sehingga dapat 

disimpulkan jika indikator yang paling mempengaruhi variabel store atmosphere adalah 

indikator desain dan layout  dan merupakan indikator paling mempengaruhi dalam 

membuat emosi positif di benak pengunjung. Pendapat ini sesuai dengan penelitian 

terdahulu yang dijadikan sebagai studi literatur dalam merumuskan masalah (Akram et 

al., 2016; ASRINTA, 2018; Kwan, 2016; Barros 2019; Kurniawan 2013; Widyastuti 

2018). Suasana toko yang nyaman tanpa disadari dapat mempengaruhi emosi menjadi 

lebih positif sehingga mereka nyaman berlama-lama berada dalam toko. Hal ini 

membuat rangsangan stimuli untuk membeli sesuatu yang tidak mereka rencanakan 

semakin intens. Dari hasil karakteristik responden dapat dilihat jika mayoritas responden 

adalah wanita sehingga memiliki kerentanan terhadap emosi dan dapat terpengaruh oleh 

kondisi lingkungan yang ada didalam toko, hal ini sejalan dengan teori yang 

dikemukakan (Rook & Fisher, 1995) dimana perempuan lebih cenderung mempunyai 

kemampuan mengendalikan diri yang lebih rendah daripada konsumen laki-laki. dan 

dengan hal tersebut berarti dengan suasana toko di pusat perbelanjaan yang menarik 

dapat membuat emosi positif timbul di benak konsumen dan membuat pengunjung betah 

berada di dalam gerai Pusat perbelanjaan. Hasil penelitian ini berarti sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Saputro (2018), Artana et al. (2020), dan Mahendra 

(2020) yang menyatakan jika store atmosphere memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen dan hasil ini menunjukan jika semakin baik store 

atmosphere di suatu gerai retail maka akan semakin tinggi pula berpengaruh terhadap 

emosi positif yang timbul di benak pengunjung. 
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Pengaruh Visual Merchandising terhadap Positive Emotion 

Penelitian ini menghasilkan temuan bahwa visual merchandising berdampak positif 

signifikan pada positive emotion. Berdasarkan hasil distribusi frekuensi jawaban 

responden yang mencakup indikator window display, mannequin display, dan 

promotional Signage didapatkan hasil dimana responden setuju jika window display 

merupakan indikator yang memiliki pengaruh terbesar terhadap variabel visual 

merchandising hal itu dibuktikan dari hasil standardized regression weight sebesar 

0,956 atau 95,6%. Dalam penelitian ini karakteristik responden adalah wanita sebanyak 

58 orang dengan rata-rata usia 21-25 tahun yang memiliki perilaku konsumtif  dan 

mudah tertarik dengan tampilan visual toko yang menarik. Temuan ini dapat membantu 

perusahaan dalam memperbaiki penataan produk agar dapat meningkatkan persepsi 

positif bagi konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian pada gerai pusat perbelanjaan 

di Surabaya mampu memunculkan emosi positif di dalam diri konsumen untuk 

melkaukan pembelian dan hasil dari penelitian ini berkebalikan dengan penelitian yang 

dilakukan Jovita (2017) dimana visual merchandising tidak memiliki pengaruh 

signifikan dengan positive emotion. 

 

Pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying 

Penelitian ini menunjukkan hasil store atmosphere berdampak positif signifikan pada 

impulse buying. Konsumen biasanya merasa nyaman berlama-lama dalam toko dalam 

waktu yang lebih lama karena adanya store atmosphere yang cukup mendukung dan 

kondusif. Semakin lama konsumen berada dalam toko, maka kecenderungan untuk 

berbelanja secara impulsif pun akan semakin tinggi. Dari hasil hasil distribusi frekuensi 

jawaban responden terhadap store atmosphere yang mencakup indikator pencahayaan, 

desain layout, aroma, musik, suhu udara, kombinasi warna ruangan, pengelompokan 

produk, dan tampilan display gerai Pusat perbelanjaan indikator desain layout memiliki 

jawaban paling positif dengan hasil 0,839 dimana sebagaian responden menyatakan 

setuju jika desain layout di gerai pusat perbelanjaan memberikan kenyamanan ketika 

pengunjung berbelanja. Gerai pusat perbelanjaan memang memiliki desain layout yang 

luas dan nyaman sehingga membuat pengunjung dapat melihat produk dengan mudah 

dan membuat pengunjung mudah berjalan - jalan di gerai Pusat perbelanjaan Surabaya, 

apalagi target market dari pusat perbelanjaan sendiri adalah anak muda di kisaran 18-25 

tahun yang diwakili oleh responden dalam penelitian ini yang memiliki kecenderungan 

mengunjungi tempat yang memiliki suasana toko yang menarik dan cenderung 

melakukan kegiatan impulsive buying. Atmosfer gerai toko akan meningkatkan 

kemungkinan timbulnya impulsive buying dengan stimulus-stimulus yang 

menyebabkan pembelian yang tidak terencana. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Saputro (2018) dan Supriono (2018) sebelumnya dimana mendapatkan 

hasil bahwa store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

tidak terencana. 

 

Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse Buying 

Hasil analisis menunjukkan bahwa visual merchandising berdampak positif signifikan 

pada impulse buying dengan Critical Ratio (C.R) sebesar 4,910 ≥ 1,967. dan koefisien 
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sebesar 0,451 Hal itu menandakan indikator-indikator visual merchandising dapat 

membangun citra toko yang baik dan membangun kegiatan impulse buying terjadi di 

gerai pusat perbelanjaan. Dengan visual merchandising yang terencana dan menarik 

tentunya dapat menarik perhatian pelanggan agar mau mengunjungi gerai Pusat 

perbelanjaan di Surabaya dan melakukan tindakan impulse buying. Responden dalam 

penelitian ini didominasi oleh responden berusia 18-25 tahun dimana pada umur 

responden tersebut mudah tertarik dengan tampilan visual merchandising yang menarik 

dengan stimulus berupa tampilan jendela kaca pada tiap gerai di pusat perbelanjaan yang 

lebar, meletakkan produk terbaru di area depan toko tertarik untuk masuk dan juga 

promo diskon dan tag diskon di pusat perbelanjaan dibuat dengan jelas sehingga dapat 

memancing konsumen untuk berkunjung ke gerai Pusat perbelanjaan di Surabaya. 

Sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wijaya et al (2020), dimana 

mendapatkan hasil bahwa visual merchandising berpengaruh pada impulse buying. 

 

Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying 

Penelitian ini menemukan adanya pengaruh positive emotion secara signifikan pada 

impulse buying. Hasil distribusi frekuensi jawaban responden yang terdiri dari indikator 

pleasure, Arousal, dan dominance hasil dari indikator yang paling mempengaruhi atau 

berperan dalam positive emotion adalah indikator pleasure atau kebahagiaan dimana 

didapatkan nilai standardized regression weight 0,905 atau 90,5% sangat setuju jika 

konsumen merasa gembira ketika berada di gerai pusat perbelanjaan dan membuat betah 

untuk berlama – lama di gerai Pusat perbelanjaan. Selanjutnya secara berturut – turut 

indikator dominance sebesar 0,862 atau 86,2% dan indikator arousal sebesar 0,824 atau 

82,4%. Emosi yang positif mengakibatkan konsumen menjadi memiliki keinginan 

berbelanja, produk-produk yang ditampilkan tampak lebih menarik pada akhirnya dibeli 

meski sebelumnya konsumen tidak memiliki rencana berbelanja. Dari hasil uji pengaruh 

secara langsung dapat disimpulkan bahwa positive emotion memiliki pengaruh langsung 

terbesar dengan nilai 0,372 atau 37,2%, sehingga positive emotion merupakan variabel 

yang paling mempengaruhi pembelian tidak terencana di pusat perbelanjaan secara 

langsung. Berdasarkan hasil dari karakteristik responden didapatkan hasil berupa 

mayoritas responden adalah wanita karena pada dasarnya keputusan perempuan juga 

secara psikologis memang lebih banyak dipengaruhi dari sisi emosionalitas daripada 

rasionalitas dibandingkan laki-laki.  Konsep pembelian impulsif erat hubungannya 

dengan emosionalitas seseorang (Engel). Sejalan dengan penelitian Artana dan Aksari 

(2020), Mahendra (2020) dan Jovita (2017) yang juga menyatakan bahwa emosi positif 

berpengaruh positif signifikan pada pembelian tidak terencana. 

 

Pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying melalui Positive 

Emotion 

Penelitian ini menemukan bahwa store atmosphere dapat mempengaruhi impulsive 

buying melalui positive emotion sebagai variabel mediasi. Semakin baik sebuah toko 

atau gerai dalam mengatur pencahayaan, musik, suhu udara, kombinasi warna ruangan, 

tata letak produk, aroma, pengelompokan produk, dan tampilan display yang ada di 

dalam toko dalam pusat perbelanjaan, maka hal ini dapat membuat konsumen menjadi 

senang, puas, antusias dan nyaman berada dalam sebuah toko. Sejalan dengan penelitian 
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Kwan (2016), store atmosphere dapat mempengaruhi impulsive buying melalui positive 

emotion.  

Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse Buying melalui Positive 

Emotion 

Temuan dalam penelitian ini menyebutkan bahwa visual merchandising tidak 

berpengaruh terhadap impulse buying melalui variabel mediasi positive emotion. Dari 

hasil pengaruh langsung visual merchandising (sebesar 0,262) dan positive emotion 

(sebesar 0,372), serta store atmosphere (sebesar 0,192) memiliki nilai lebih besar 

daripada pengaruh tidak langsung melalui positive emotion sebesar 0,168. Hal itu 

menandakan jika positive emotion sebagai variabel mediasi tidak mampu untuk 

menambah pengaruh signifikan dari visual merchandising terhadap impulse buying. 

Dari hasil standardized regression weight indikator Mannequin display mendapatkan 

skor paling kecil yaitu 0,824 atau 82,4% yang bisa menjadi salah satu faktor yang 

membuat hipotesis ketujuh ini ditolak. Teknik visual merchandising yang dilakukan 

oleh ritel di pusat perbelanjaan adalah mengurangi jumlah manekin di dalam toko 

mereka sehingga rangsangan lebih untuk untuk melakukan kegiatan impulse buying 

sedikit terhambat Jika kita melihat teori dari impulse buying menurut (Rook & Fisher, 

1995) dimana terdapat Shopping enjoyment dimana pelanggan merasa nyaman di dalam 

toko sehingga terbentuk emosi yang positif untuk melakukan kegiatan berbelanja. 

 

 

KESIMPULAN 

 

 

Hasil dalam penelitian ini ditemukan pengaruh yang positif signifikan antara: 1) store 

atmosphere terhadap positive emotion; 2) visual merchandising terhadap positive 

emotion; 3) store atmosphere terhadap impulsive buying; 4) visual merchandising 

terhadap impulsive buying; 5) positive emotion terhadap impulsibe buying; 6) store 

atmosphere dan impulsive buying; 7) serta store atmosphere terhadap impulsive buying 

dengan mediasi positive emotion. Temuan selanjutnya menemukan bahwa: 8) positif 

emotion tidak dapat memediasi pengaruh visual merchandising terhadap impulsive buying 

secara langsung. 
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