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ﬂ; ABSTRAK

PENGARUH STORE ATMOSPHERE, VISUAL MERCHANDISING, DAN
© PRODUCT ASSORTMENT TERHADAP PERILAKU PEMBELIAN
IMPULSIF DENGAN SHOPPING ENJOYMENT SEBAGAI VARIABEL
3 INTERVENING

= (Studi Pada Pelanggan Amora Pekanbaru)

=

= Oleh:

wn

c IIS ARDIANA

=

& 121701124642

A

Pe%:litian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh store atmosphere, visual
merchandising, dan product assortment terhadap pembelian impulsif dengan
shopping enjoyment sebagai variabel intervening. Penelitian dilakukan pada 96
pelanggan Amora Pekanbaru yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data
dikumpulkan menggunakan kuesioner dan dianalisis dengan metode Structural
Equation Modeling (SEM) menggunakan SmartPLS 4. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa visual merchandising dan product assortment berpengaruh
signifikan terhadap shopping enjoyment, sedangkan store atmosphere tidak
berpengaruh. Dalam hal pembelian impulsif, hanya product assortment dan
shopping enjoyment yang terbukti berpengaruh secara signifikan, baik secara
langsung maupun melalui mediasi. Sebaliknya, store atmosphere dan visual
merchandising tidak berpengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap
peﬁbelian impulsif. Temuan ini menegaskan bahwa keberagaman produk dan
peﬁgalaman belanja yang menyenangkan menjadi faktor kunci dalam mendorong
pe:r-l-laku pembelian impulsif konsumen.

=

(@]
K:Sh Kunci: Store Atmosphere, Visual Merchandising, Product Assortment,
Sh?pping Enjoyment, Pembelian Impulsif
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g ABSTRACT

FHE EFFECT OF STORE ATMOSPHERE, VISUAL MERCHANDISING,
AND PRODUCT ASSORTMENT ON IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR
© WITH SHOPPING ENJOYMENT AS AN INTERVENING VARIABLE

[
g_ (Study on Amora Pekanbaru Customers)
o~

— By:

= 1IS ARDIANA

w

> 121701124642

-~

This study aims to analyze the effect of store atmosphere, visual merchandising, and
preduct assortment on impulsive purchases with shopping enjoyment as an
intervening variable. The study was conducted on 96 Amora Pekanbaru customers
selected through purposive sampling technique. Data were collected using a
questionnaire and analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) method
using SmartPLS 4. The results showed that visual merchandising and product
assortment had a significant effect on shopping enjoyment, while store atmosphere
had no effect. In terms of impulsive purchases, only product assortment and
shopping enjoyment were proven to have a significant effect, both directly and
through mediation. In contrast, store atmosphere and visual merchandising had no
direct or indirect effect on impulsive purchases. These findings confirm that product
diversity and a pleasant shopping experience are key factors in driving consumer
impulsive buying behavior.

N
-
=4
-
o
@
Keywords: Store Atmosphere, Visual Merchandising, Product Assortment,
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BAB I

PENDAHULUAN

®1d19 jeH O

atar Belakang

Perkembangan dunia ritel di Indonesia semakin pesat, seiring dengan
meningkatnya gaya hidup konsumtif masyarakat perkotaan. Konsumen tidak

hanya berfokus pada kebutuhan dasar tetapi juga mencari pengalaman

ASNS NN X!Tw

o berbelanja yang menyenangkan. Salah satu fenomena yang sering terjadi dalam

d

gperilaku konsumen modern adalah pembelian impulsif. Pembelian impulsif
didefinisikan sebagai tindakan membeli secara spontan tanpa perencanaan
sebelumnya, yang sering kali dipengaruhi oleh faktor emosional dan
rangsangan lingkungan toko (Mohan et al., 2013).

Pembelian impulsif adalah tindakan pembelian yang terjadi secara
spontan, tidak terencana, dan dipicu oleh dorongan yang kuat untuk segera
memiliki suatu barang dan sering kali disertai dengan proses keputusan yang

cepat, tanpa banyak pertimbangan rasional. Konsumen cenderung dipengaruhi

dTWIR[S] 3)e)S

~ oleh rangsangan emosional, lingkungan, atau situasi tertentu yang mendorong

n

‘perilaku ini.

ISI9AIU

Penelitian oleh Mutiah et al. (2018) menyatakan bahwa produk yang
menarik secara visual dan fungsional dapat menjadi faktor pendorong bagi
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Selain itu, penelitian lain

menunjukkan bahwa promosi dan suasana belanja yang menyenangkan juga

eIy wWise) JiredAg uejng jo 43
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HO

o berkontribusi terhadap perilaku pembelian impulsif.
Penelitian menunjukkan bahwa antara 30-61% dari transaksi ritel dapat

dikategorikan sebagai pembelian impulsive (Deutsch et al., 2016). Fenomena

f11w e3dio

ini biasanya dipicu oleh faktor emosional seperti rasa senang, stres, atau

kebutuhan mendadak untuk memenuhi keinginan tertentu. Lingkungan juga

NS NIN

» memegang peranan penting, di mana desain toko yang menarik, promosi yang

e

-gmenggoda, dan tampilan produk yang mencolok dapat mendorong pelanggan

=

Suntuk membeli barang yang sebenarnya tidak direncanakan. Selain itu,
kemudahan akses seperti metode pembayaran digital, pengiriman cepat, serta
rekomendasi berbasis algoritma membuat proses pembelian terasa lebih
spontan dan tidak memerlukan banyak pertimbangan.

Di era digital, faktor-faktor tersebut semakin diperkuat oleh strategi

(ppemasaran yang dirancang untuk memanfaatkan emosi konsumen. Platform e-

dje}

commerce, misalnya, sering menggunakan teknologi berbasis data untuk

menawarkan produk yang relevan, memberikan diskon waktu terbatas, atau

dTWIR[S]

cmemanfaatkan urgensi stok yang terbatas. Hal ini menciptakan tekanan

ATU

@ psikologis pada konsumen untuk segera melakukan pembelian, meskipun
wn

i 0

k:f'-barang tersebut bukan kebutuhan utama. Akibatnya, pembelian impulsif tidak

Jo

cgnhanya menguntungkan pelaku usaha dengan meningkatkan volume penjualan,

uej|

tetapi juga memengaruhi pola konsumsi masyarakat. Konsumen perlu

eIy WIseY JiIedAg
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©

a5
o menyadari strategi yang diterapkan agar dapat lebih bijak dalam berbelanja,
-~

—menghindari pemborosan, dan mengontrol keuangan dengan lebih baik.
Hal ini berpotensi merugikan konsumen secara finansial dan emosional.

Dari sisi finansial, pembelian impulsif dapat menyebabkan pengeluaran yang

tidak terkontrol, sehingga memengaruhi kemampuan konsumen untuk

NS NIN X! tw eydrd

«» memenuhi kebutuhan prioritas lainnya. Selain itu, secara emosional, konsumen

e

-pdapat merasa menyesal atau bersalah setelah melakukan pembelian yang tidak

=

< direncanakan, terutama jika produk yang dibeli tidak memenuhi ekspektasi atau
jarang digunakan. Akumulasi emosi tersebut dapat menyebabkan stres dan
menurunkan tingkat kepuasan saat berbelanja, yang dalam jangka panjang
berpotensi  memengaruhi pandangan konsumen terhadap pengalaman
berbelanja secara keseluruhan. Memahami perilaku ini juga penting bagi

mpengusaha dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Dengan

mengenali faktor-faktor yang mendorong pembelian impulsif, pengusaha dapat

mengoptimalkan pengalaman belanja untuk meningkatkan penjualan tanpa

dTUIR[S| 9j¢e}

cmenimbulkan dampak negatif bagi konsumen. Misalnya, memberikan

ATU

® penawaran yang relevan dan transparan, menciptakan lingkungan belanja yang

wn
i 0

- 3 1 8
< menyenangkan, serta memberikan pemahaman kepada konsumen tentang nilai

Jo

Csnproduk yang ditawarkan.. Pendekatan yang lebih etis ini tidak hanya

uej|

meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi juga membantu menciptakan

eIy WIseY JiIedAg
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=
o hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara bisnis dan
-~

|
3
o
=
w
c
=
(¢]
5

Fenomena pembelian impulsif semakin relevan di kota-kota besar

Nijtw e1dio

seperti Pekanbaru, di mana pusat perbelanjaan menjadi bagian penting dalam
memenuhi kebutuhan dan gaya hidup masyarakat. Salah satu pusat
perbelanjaan yang menarik perhatian di wilayah Panam adalah Toko Amora,

yang menawarkan suasana toko menarik, penataan produk yang strategis, serta

BlY BYSNS NIN

< variasi produk yang lengkap. Elemen-elemen tersebut menjadi faktor penting
dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif.

Elemen store atmosphere memainkan peran penting dalam membentuk
pengalaman berbelanja. Atmosfer toko yang mencakup pencahayaan, aroma,
musik, dan tata letak toko dapat menciptakan suasana yang menyenangkan bagi
konsumen. Bell & Ternus (2017) menyebutkan bahwa suasana toko yang
dirancang dengan baik dapat meningkatkan daya tarik pelanggan untuk

berbelanja lebih lama dan meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif.

dTWIR[S] 9)e)S

cDalam konteks Amora Panam, elemen-elemen ini dioptimalkan untuk menarik

ATU

@ perhatian pelanggan dan menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan.

wn
i 0

kgNamun, atmosfer toko tidak selalu menjadi faktor utama yang memengaruhi

Jo

Pperilaku belanja konsumen. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa

n

uej|

meskipun pencahayaan, aroma, musik, dan tata letak dapat menciptakan
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=
@suasana yang nyaman, keputusan pembelian impulsif sering kali lebih

P

gdipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, promosi, atau kebutuhan mendesak

e

©
3(Turley & Milliman, 2000). Selain itu, konsumen dengan orientasi belanja

=vyang lebih rasional cenderung fokus pada efisiensi dan tujuan belanja, sehingga
=

Zelemen atmosfer toko tidak banyak memengaruhi lama kunjungan maupun
w

c . iy
mkecenderungan membeli secara spontan. Dengan demikian, peran store

-
Q

-patmosphere dalam mendorong pembelian impulsif tidak selalu signifikan dan

®
< sangat bergantung pada karakteristik serta motivasi konsumen.

Gambar 1.1
Store Atmosphere

Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2024

Gambar tersebut menunjukkan elemen dari store atmosphere yang

[NS Jo AJISISATU) DTWR[S] d}e}S

dirancang untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik dan

ue}

(pliyaman bagi pelanggan. Pada gambar ini, terlihat dekorasi visual yang memikat,
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gseperti bunga gantung berwarna-warni yang memberikan suasana estetis dan
—menarik perhatian pengunjung, sekaligus menonjolkan produk yang dijual.
Elemen-elemen ini tidak hanya berfungsi sebagai dekorasi, tetapi juga berperan
-dalam menciptakan suasana toko yang unik dan menyenangkan. Pencahayaan
yang cukup terang dan tata ruang yang terorganisir mendukung kenyamanan

pelanggan saat menjelajahi toko. Semua ini menunjukkan bagaimana atmosfer

toko dapat memengaruhi pengalaman pelanggan dan mendorong perilaku

ery eysng NN Y!w eydio

< pembelian, termasuk pembelian impulsif.

Selain itu, visual merchandising juga menjadi salah satu strategi kunci
dalam menarik perhatian konsumen. Penataan produk yang kreatif, penggunaan
etalase tematik, dan display visual yang menarik dapat memengaruhi emosi
konsumen dan mendorong keputusan pembelian impulsif. Levy & Weitz (2012)
menjelaskan bahwa visual merchandising dapat meningkatkan daya tarik
produk dan memberikan pengalaman belanja yang lebih personal bagi
konsumen. Penelitian oleh Kerfoot (2003) menunjukkan bahwa tampilan visual
yang konsisten dengan citra merek dapat memperkuat preferensi konsumen

terhadap produk tertentu, serta meningkatkan daya tarik toko secara

KJISIdATU dTWR[S] 9)e)S

keseluruhan. Kristiawan et al (2018) mengungkapkan bahwa tampilan toko

ng jo

yang menarik dan nyaman dapat meningkatkan durasi kunjungan konsumen,

uej|

yang pada gilirannya berkontribusi pada peningkatan pembelian impulsif.
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i o . . . .
o Namun, tidak semua penelitian sejalan dengan temuan tersebut. Tampilan
=

Gy . . . . .
—+visual toko yang menarik dan konsisten dengan citra merek tidak selalu mampu

1d

mendorong preferensi atau pembelian impulsif konsumen. Sebagian konsumen

w e

>lebih berorientasi pada faktor utilitarian, seperti harga, kualitas produk, dan

n

Zkebutuhan fungsional, dibandingkan aspek estetika visual (Babin et al., 1994).
w

ﬁ Selain itu, tampilan visual yang terlalu mencolok atau berlebihan justru dapat
-~

©

-pmenimbulkan persepsi negatif, membuat konsumen merasa tidak nyaman, atau

=

Sbahkan mengurangi keinginan untuk berbelanja. Dengan demikian, visual
merchandising tidak selalu menjadi faktor dominan dalam memicu pembelian

impulsif, karena keputusan konsumen tetap dipengaruhi oleh kombinasi faktor

rasional dan emosional.

Gambar 1.2
Visual Merchandising

Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2024

Gambar ini menggambarkan contoh implementasi visual merchandising
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=
o yang berfokus pada estetika dan daya tarik visual untuk menarik perhatian
-~

(@)
_S-pelanggan. Penataan elemen dekoratif memberikan pelanggan inspirasi

—t

[
3bagaimana barang-barang tersebut dapat digunakan di rumah sehingga

>memperkuat niat mereka untuk membeli. Visual merchandising tidak hanya
=

Emeningkatkan daya tarik toko, tetapi juga menciptakan pengalaman berbelanja
w

ﬁ yang lebih menyenangkan dan meningkatkan peluang pembelian impulsif.

Kelengkapan dan variasi produk (product assortment) juga menjadi

nery ey

faktor yang memengaruhi perilaku pembelian impulsif. Konsumen cenderung
merasa lebih puas ketika mereka disuguhkan banyak pilihan produk yang
relevan dengan kebutuhan mereka. Penelitian oleh Munthe (2022)
menunjukkan bahwa keragaman produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Semakin beragam produk yang tersedia, semakin besar

ketertarikan konsumen untuk membeli. Meskipun variasi produk yang luas

=
&
@ dianggap mampu menarik minat konsumen dan mendorong pembelian
@

impulsif, kenyataannya tidak selalu demikian. Terlalu banyak pilihan justru
g'pl'fky ya tidak selalu demikian. Terlalu banyak pilihan j
=
cdapat menimbulkan kebingungan, membuat konsumen kesulitan dalam
=]
Emengambil keputusan, atau bahkan menunda pembelian karena merasa
wn
Zkewalahan dengan opsi yang tersedia. Fenomena ini dikenal sebagai choice
2
gjoverload, di mana keberagaman produk yang berlebihan dapat menurunkan

uej|

kepuasan dan mengurangi kecenderungan untuk membeli (Iyengar & Lepper,
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=
22000). Selain itu, sebagian konsumen lebih memprioritaskan kebutuhan utama
=

9atau faktor harga dibandingkan variasi produk, sehingga keberagaman tidak

w eyd

selalu menjamin meningkatnya pembelian impulsif.

Gambar1.3
Product Assortment

5 N

nely exsng NIN 3! !

Gambar ini menunjukkan penerapan product assortment atau variasi
produk yang luas, yang terlihat dari beragam jenis dan desain botol minum yang
disusun rapi di rak, dan penyediaan warna dan model hijab yang beragam.
Koleksi produk ini mencakup berbagai ukuran, warna, bentuk, dan fitur, yang
memberikan banyak pilihan kepada pelanggan. Penataan produk secara
terorganisir, dengan setiap tipe produk dikelompokkan berdasarkan kategori

atau warna, memudahkan pelanggan untuk melihat dan membandingkan

N drwe[sy ajeis

‘produk yang tersedia. Dengan menyediakan variasi yang lengkap, toko dapat

SI9AIU

=meningkatkan daya tariknya, menciptakan pengalaman belanja yang

04

m""*memuaskan, serta mendorong perilaku pembelian impulsif karena pelanggan
s
o tertarik untuk mencoba atau membeli produk yang sebelumnya tidak

u

w
‘s direncanakan.
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Xu et al (2021) meneliti perilaku pembelian impulsif dalam konteks
‘liv streaming commerce menggunakan kerangka Stimulus-Organism-Response
(S-0O-R). Mereka menemukan bahwa perceived enjoyment (kenikmatan yang
-dirasakan) memiliki pengaruh positif terhadap dorongan untuk membeli secara

impulsif. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat kenikmatan yang dirasakan

konsumen saat berbelanja melalui live streaming, semakin besar

¥ ejysng Nin Y!tw eydido jey @

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian impulsif.

nei

Fenomena ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh I.
Agustiadi (2023), yang menunjukkan bahwa suasana toko memiliki dampak
positif yang signifikan terhadap pembelian impulsif. Namun, meskipun banyak
penelitian menyatakan bahwa store atmosphere, visual merchandising, dan
product assortment dapat mendorong pembelian impulsif, terdapat pula

mpandangan yang berbeda. Beberapa studi menegaskan bahwa keputusan

dje}

impulsif konsumen lebih banyak dipengaruhi oleh faktor pribadi seperti tingkat

181

kontrol diri, kondisi emosional, maupun motivasi berbelanja dibandingkan

e

oleh elemen lingkungan toko ( Bas Verplanken & Herabadi, 2001). Selain itu,

faktor eksternal lain seperti promosi harga, diskon, serta urgensi kebutuhan

A31s19ATUN) OT

sering kali menjadi pemicu utama perilaku impulsif, sementara atmosfer toko,

ampilan visual, dan keberagaman produk hanya berperan sebagai pendukung

lIE'Il[l‘l‘_S Jo

yang tidak selalu signifikan (Beatty & Elizabeth Ferrell, 1998). Dengan

10
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a5
o demikian, pengaruh ketiga faktor tersebut tidak dapat digeneralisasi secara
-~

o
_gmutlak, karena perilaku pembelian impulsif konsumen pada dasarnya sangat

—t

dipengaruhi oleh kombinasi faktor psikologis, situasional, dan konteks pasar

W e

>yang berbeda.

Selain itu, shopping enjoyment berperan sebagai mediator yang

NS NIN

o memperkuat hubungan ini. Dengan kata lain, semakin menyenangkan suasana

e

—ptoko yang dirasakan oleh konsumen, semakin tinggi tingkat kesenangan mereka

=

< saat berbelanja, yang pada akhirnya meningkatkan kecenderungan untuk
melakukan pembelian impulsif. Temuan ini semakin menegaskan pentingnya
menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan guna mendorong
perilaku pembelian spontan di kalangan konsumen. Namun beberapa studi

menunjukkan bahwa shopping enjoyment tidak selalu berperan sebagai

mediator yang kuat dalam mendorong pembelian impulsif. Konsumen dengan

S

dje}

tingkat kontrol diri yang tinggi dapat tetap menahan dorongan berbelanja

181

meskipun merasakan kesenangan saat berada di toko (Rook & Fisher, 1995).

dTure

Selain itu, faktor lain seperti keterbatasan anggaran, orientasi belanja yang

ATU

glebih rasional, atau fokus pada kebutuhan fungsional sering kali mengurangi

wn
i 0

‘gpengaruh shopping enjoyment terhadap perilaku impulsif ( Bas Verplanken &
=]

3

PHerabadi, 2001). Dengan demikian, kesenangan berbelanja tidak selalu

n

[

ue}

menjamin munculnya pembelian impulsif, karena perilaku tersebut juga

11
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o dipengaruhi oleh karakteristik individu dan kondisi situasional yang beragam.

Amora Panam sebagai salah satu toko yang berkembang di wilayah
Pekanbaru memiliki potensi besar untuk memaksimalkan pengalaman belanja
‘konsumen. Namun, penelitian yang mendalam terkait bagaimana store
atmosphere, visual merchandising, dan product assortment memengaruhi

pembelian impulsif dengan shopping enjoyment sebagai variabel intervening

masih jarang dilakukan, khususnya di wilayah ini.

neiy eysns NN Aliw eypdioy

Penelitian terdahulu oleh Ranti Lastari (2023) di Toko Amora,
Pekanbaru, pengaruh Hedonic Shopping dan Self Esteem terhadap Impulse
Buying di Toko Amora Pekanbaru, dengan hasil bahwa kedua faktor tersebut
berkontribusi sebesar 24,1%, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain
yang belum diteliti lebih lanjut. Namun, penelitian tersebut belum secara
mspesiﬁk menggali bagaimana elemen-elemen lingkungan toko, seperti suasana
toko, tampilan produk, pilihan produk, dan pengalaman belanja, memengaruhi

perilaku pembelian konsumen.

weysy aje)

Untuk mendukung kelanjutan penelitian, peneliti telah melakukan pra-

survei terhadap 30 responden guna memperoleh gambaran awal mengenai

A31SI9ATU) DT

perilaku pembelian konsumen yang bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, khususnya terkait pembelian

impulsif di Amora Pekanbaru. Hasil dari pra-survei ini diharapkan dapat

12
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a5
o menjadi dasar yang kuat dalam merumuskan arah penelitian lebih lanjut serta
=

9-memperdalam analisis terhadap faktor-faktor yang berkontribusi dalam

=
m . . .
= pembelian impulsif.
= Gambar 1.4
-~
- Pra Survey Penelitian
z Tingkat Pengaruh Pengalaman Belanja terhadap Pembelian Impulsif
wn
c
w
= Faktor La;gny\}.{a’ \
)
A
®
c
ulf ggkég{: Pengalaman Berbelanja
Sumber: Dokumentasi Penelitii, 2024

Berdasarkan hasil pra-survei yang dilakukan terhadap 30 responden,
m . .
& ditemukan bahwa seluruh responden (100%) pernah melakukan pembelian
—
o
Eimpulsif di Amora Pekanbaru. Selain itu, sebanyak 83,3% atau 25 dari 30
e
~Tesponden menyatakan bahwa pengalaman saat berbelanja berkontribusi

-terhadap perilaku pembelian impulsif tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa

pengalaman belanja yang menyenangkan dapat menjadi faktor utama yang

JISIdATUN

mendorong keputusan pembelian spontan di kalangan konsumen. Oleh karena
itu, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk menganalisis secara mendalam

bagaimana aspek pengalaman belanja, seperti suasana toko, penataan produk,

13
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a5
o dan variasi produk dapat memengaruhi kecenderungan impulsif dalam
-~

—berbelanja.

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana store

[tw e1di192

atmosphere, visual merchandising, dan product assortment mempengaruhi

n

Eperilaku belanja impulsif konsumen di Toko Amora Pekanbaru. Selain itu,
w

gpenelitian ini juga menelaah peran shopping enjoyment sebagai variabel mediasi

=
Q

—yang dapat memperkuat hubungan antara ketiga faktor tersebut dan perilaku

=

Sbelanja impulsif konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana strategi pemasaran yang
dirancang dengan baik dapat meningkatkan penjualan serta kepuasan pelanggan.
Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi

baik secara teoritis maupun praktis dalam mengembangkan strategi pemasaran

cndan pengelolaan ritel modern.

Ll
l.ﬁ{umusan Masalah

SN

. Apakah store atmosphere berpengaruh terhadap shopping enjoyment pada

pelanggan Amora Pekanbaru?

no

Apakah visual merchandising berpengaruh terhadap shopping enjoyment ?

w

Apakah product assortment berpengaruh positif terhadap shopping

enjoyment pelanggan Amora Pekanbaru?

&

Apakah store atmosphere berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif
pelanggan Amora Pekanbaru?

14
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Apakah visual merchandising berpengaruh terhadap perilaku pembelian
impulsif pelanggan Amora Pekanbaru?
Apakah product assortment berpengaruh terhadap perilaku pembelian
impulsif pelanggan Amora Pekanbaru?
Apakah shopping enjoyment berpengaruh terhadap perilaku pembelian

impulsif pelanggan Amora Pekanbaru?

. Apakah shopping enjoyment memediasi pengaruh store atmosphere

terhadap perilaku pembelian impulsif pelanggan Amora Pekanbaru?
Apakah shopping enjoyment memediasi pengaruh visual merchandising

terhadap perilaku pembelian impulsif pelanggan Amora Pekanbaru?

10.Apakah shopping enjoyment memediasi pengaruh product assortment

terhadap perilaku pembelian impulsif pelanggan Amora Pekanbaru?

1.3 Tujuan Penelitian
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.

&

Untuk mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap shopping
enjoyment pada pelanggan Amora Pekanbaru.

Untuk mengetahui pengaruh visual merchandising terhadap shopping
enjoyment pada pelanggan Amora Pekanbaru.

Untuk mengetahui pengaruh product assortment terhadap shopping
enjoyment pada pelanggan Amora Pekanbaru.

Untuk mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap perilaku pembelian
impulsif pada pelanggan Amora Pekanbaru.

15
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Untuk mengetahui pengaruh visual merchandising terhadap perilaku
pembelian impulsif pada pelanggan Amora Pekanbaru.

Untuk mengetahui pengaruh product assortment terhadap perilaku
pembelian impulsif pada pelanggan Amora Pekanbaru.

Untuk mengetahui pengaruh shopping enjoyment terhadap perilaku
pembelian impulsif pada pelanggan Amora Pekanbaru.

Untuk mengetahui peran mediasi shopping enjoyment dalam pengaruh store
atmosphere terhadap perilaku pembelian impulsif pada pelanggan Amora
Pekanbaru.

Untuk mengetahui peran mediasi shopping enjoyment dalam pengaruh
visual merchandising terhadap perilaku pembelian impulsif pada

pelanggan Amora Pekanbaru.

. Untuk mengetahui peran mediasi shopping enjoyment dalam pengaruh

product assortment terhadap perilaku pembelian impulsif pada pelanggan

Amora Pekanbaru.

anfaat Penelitian

Bagi Peneliti

Penelitian ini dilakukan sebagai wujud penerapan ilmu yang telah
diperoleh penulis selama menempuh pendidikan di Program Studi
Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, Universitas Islam Negeri
Sultan Syarif Kasim. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat

16
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dan menambah wawasan pengetahuan mengenai pengaruh store
atmosphere, visual merchandising, dan product assortment terhadap
perilaku pembelian impulsif dengan shopping enjoyment sebagai variabel
intervening.
Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang
berguna dan dapat dijadikan acuan bagi Amora Pekanbaru untuk
memahami lebih dalam perilaku pembelian impulsif pelanggan. Dengan
demikian, hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan meningkatkan
kualitas atmosfer toko, strategi visual merchandising, serta pengelolaan

product assortment untuk meningkatkan pengalaman berbelanja pelanggan.

c) Bagi Peneliti Selanjutnya

SIJAIU) dDIWR]S] 3}e3S

i »

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi, bahan bacaan, dan
pedoman untuk penelitian serupa di masa mendatang. Selain itu, penelitian
ini dapat memberikan dasar bagi pengembangan studi yang lebih mendalam
terkait store atmosphere, visual merchandising, product assortment, dan

hubungannya dengan perilaku pembelian impulsif.

I.Q_Sistematika Penulisan

=)
aPenelitian ini disusun dalam enam bab yang saling berkaitan, sebagai berikut:

c

;?BAB I: PENDAHULUAN

eIy WIsSeY JIIeAg u

17



‘nery B)sng NIN uizi edue) undede ynuaq wejep Ul siin} eAiey yninjas neje ueibegas yeAuegladwaw uep ueywnwnbuaw Buele|iq 'z

NV VASNS NIN
o0

‘nery eysng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibnisw yepn uedinbusd 'q

‘yejesewl niens uenefun neje ynuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| efiey uesijnuad ‘uenipuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uedinbued ‘e

b )

3,
\l'l/'ﬂ

>

h

JJaquins ueyingaAusw uep ueywniuesuaw edue 1ul siny eAiey ynings neje ueibegas dijnbusw Buele|iq °|

Buepun-Buepun 16unpuijig ejdi) yeH

¥BASNS NINN!1w e1dido yeH 6

nei

Bab ini mencakup pembahasan latar belakang masalah yang
menjelaskan konteks dan alasan pentingnya topik tersebut untuk
diteliti, perumusan masalah untuk mengidentifikasi pertanyaan-
pertanyaan spesifik yang menjadi fokus penelitian, serta tujuan
penelitian dan manfaat penelitian atau sistematika penulisan

dirancang untuk memberikan gambaran struktur laporan penelitian

AB I1: LANDASAN TEORI

Pada bab ini, disajikan teori-teori pendukung penelitian, penyusunan
hipotesis sebagai jawaban sementara terhadap masalah penelitian,
serta identifikasi variabel yang mencakup variabel bebas, terikat, dan
kontrol. Semua ini bertujuan memberikan kerangka konseptual yang

jelas untuk penelitian.

BAB I11: METODE PENELITIAN

AJISISATU DTWR[S] 3)e)S

eIy WIsSeY JireAg uej[ng jo

Bab ini menguraikan lokasi dan waktu penelitian, jenis data yang
digunakan, populasi dan sampel penelitian, teknik pengumpulan data,
serta metode analisis yang digunakan untuk menjawab masalah

penelitian secara sistematis..

BAB IV: GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Bab ini menjelaskan profil subjek yang menjadi fokus penelitian,

termasuk karakteristik, peran, atau kondisi yang relevan dengan

18
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masalah penelitian. Uraian ini bertujuan memberikan gambaran rinci
tentang subjek penelitian untuk mendukung analisis dan interpretasi
hasil secara lebih mendalam.
BAB V: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menganalisis hasil penelitian berdasarkan data yang telah

dikumpulkan menggunakan metode analisis yang telah ditentukan

sebelumnya. Analisis dilakukan untuk menguji hipotesis dan

nery exsns NiN gliw eydio jey @

menjawab pertanyaan penelitian secara sistematis, serta menarik
kesimpulan yang relevan dengan tujuan penelitian.

BAB VI: KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini menyajikan rangkuman dari hasil penelitian yang diperoleh,
mencakup temuan utama yang relevan dengan tujuan penelitian.
Selain itu, bab ini juga memberikan rekomendasi yang dapat
dijadikan acuan untuk perbaikan atau pengembangan terkait masalah
yang diteliti, baik untuk peneliti berikutnya maupun bagi pihak yang

berkepentingan.

19
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BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

Lgeldio NeH O

anajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran merupakan proses perencanaan, pelaksanaan,
dan pengendalian kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan organisasi dengan

memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar sasaran secara efektif dan efisien

d BISNS NIN A!!

(Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks bisnis modern, manajemen pemasaran

Bl

< tidak hanya terbatas pada penjualan produk atau jasa, tetapi juga mencakup
penciptaan nilai, pembangunan hubungan jangka panjang dengan pelanggan,
dan pengelolaan merek secara strategis.
Menurut Lamb et al.,, (2018), manajemen pemasaran melibatkan
berbagai fungsi seperti segmentasi pasar, penentuan posisi, pengembangan

(pproduk, penetapan harga, promosi, serta distribusi. Kegiatan ini bertujuan untuk

-

o

8.menciptakan kepuasan pelanggan dan keunggulan kompetitif yang
%]

& .

5 berkelanjutan.

=

E Strategi pemasaran yang efektif akan melibatkan analisis pasar secara
< . .
Emenyeluruh, pemanfaatan data dan riset pasar untuk pengambilan keputusan,
:l':

Eseﬁa penyusunan bauran pemasaran (marketing mix) yang sesuai dengan
-~

éq(arakteristik target pasar (Kotler & Armstrong, 2020). Dengan demikian,
Y

=

manajemen pemasaran menjadi salah satu aspek krusial dalam keberhasilan

20
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abisnis, baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang.

A

2.ZStore Atmosphere
-22.2.1 Pengertian Store Atmosphere

nely exsng NN Ylw e
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Store atmosphere atau suasana toko merupakan elemen penting
dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan bagi
konsumen. Menurut Utami (2017), store atmosphere merupakan
kombinasi karakteristik fisik toko, seperti arsitektur, tata letak,
pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, musik, dan aroma, yang
secara keseluruhan menciptakan citra dalam benak konsumen.

Menurut Salim (dalam Munawaroh & Simon, 2023) store
atmosphere adalah berbagai tampilan interior, eksterior, tata letak, lalu
lintas internal toko, kenyamanan, udara, layanan, musik, seragam,
panjang barang, dan sebagainya, yang secara keseluruhan menciptakan
daya tarik konsumen dan membangkitkan keinginan untuk membeli.
Menurut Levy & Weitz (2012) Store atmosphere mengacu pada desain
lingkungan seperti komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan
aroma untuk mensimulasikan respon persepsi dan emosi pelanggan dan
pada akhirnya mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Menurut
Berman & Evans (2010) penting untuk menonjolkan tampilan fisik, dan
suasana bagi sebuah toko, berguna untuk membangun citra dan menarik

minat pelanggan yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan
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pembelian.

Store atmosphere adalah elemen strategis dalam menciptakan
pengalaman belanja yang positif bagi konsumen. Dengan memadukan
berbagai aspek seperti desain interior, tata letak, pencahayaan, warna,
aroma, musik, dan kenyamanan, suasana toko dapat membangun daya
tarik visual dan emosional yang memengaruhi persepsi serta perilaku
konsumen. Pengelolaan suasana toko yang baik tidak hanya mampu
menciptakan rasa nyaman dan menyenangkan tetapi juga meningkatkan
kemungkinan pembelian, termasuk pembelian impulsif. Secara
keseluruhan, suasana toko yang dirancang secara efektif berperan penting
dalam menarik minat pelanggan, membangun citra merek, dan

mendorong loyalitas konsumen.

2.2.2 Indikator Store Atmosphere

BIY WISY JIIeAG UR}[NG JO AJISIDATU) dDIWR][S] 3}e}S

Menurut Berman & Evans (2010) terdapat 4 elemen store
atmosphere yang berpengaruh dalam menonjolkan tampilan fisik sebuah
toko:

1. Exterior: Bagian luar toko yang meliputi desain storefront,
pencahayaan, dan aksesibilitas, yang bertujuan untuk menarik
perhatian pelanggan agar masuk ke dalam toko.

2. General Interior: Elemen-elemen interior seperti dekorasi, warna, dan
pencahayaan yang menciptakan suasana nyaman di dalam toko.

22
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a5 .
o) 3. Store Layout. Tata letak toko yang mengatur alur pengunjung dan
-~
o
= penempatan produk, bertujuan untuk memudahkan navigasi di dalam
o
= toko.
= 4. Displays: Cara produk ditampilkan di dalam toko, termasuk
=
= penggunaan point of purchase displays yang dirancang untuk menarik
wn
ﬁ minat beli konsumen.
-~
©
JYisual Merchandising

2.3.1 Pengertian Visual Merchandising

BIY WISY JIIeAG UR}[NG JO AJISIDATU) dDIWR][S] 3}e}S

Visual merchandising adalah teknik menata produk di dalam toko
agar menarik perhatian konsumen dan meningkatkan penjualan.
Berdasarkan teori Levy & Weitz (2009), visual merchandising mencakup
penggunaan warna, tata letak produk, dan pencahayaan yang efektifuntuk
menciptakan display yang menarik dan mendorong keinginan konsumen
untuk membeli produk. Tampilan produk yang menarik secara visual
dapat membujuk konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan.

Menurut Dunne (2010) Visual merchandising adalah tampilan
artistik dari barang dagangan dan alat peraga yang digunakan untuk
menciptakan suasana tertentu yang merangsang perilaku pembelian.

Berdasarkan penelitian Jain (2012) dalam (Agustiadi et al., 2023),

visual merchandising adalah praktik menampilkan produk secara

23
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strategis untuk menarik perhatian konsumen. Metode ini melibatkan
elemen-elemen seperti tata letak toko, tampilan produk, pencahayaan,
tema, dan grafis untuk menciptakan pengalaman belanja yang menarik.
Penataan yang efektif dapat meningkatkan emosi positif pelanggan dan
memengaruhi keputusan pembelian, termasuk pembelian impulsif.
Secara sederhana, visual merchandising mencakup penyajian tampilan
toko atau merek untuk menarik perhatian pelanggan. Dalam praktiknya,
peritel dapat menciptakan berbagai stimulus di lingkungan belanja guna
mendorong konsumen melakukan pembelian.

Visual merchandising adalah praktik dalam ritel yang melibatkan
penataan dan presentasi produk di dalam toko untuk menarik perhatian
konsumen, meningkatkan pengalaman berbelanja, dan mendorong
penjualan. Ini mencakup berbagai elemen, seperti tata letak toko,
pencahayaan, warna, display produk, signage, dan elemen dekoratif
lainnya. Tujuan utama dari visual merchandising adalah untuk
menciptakan suasana yang menarik dan memudahkan konsumen dalam
menemukan dan menentukan pembelian mereka. Ester menyatatakan
dalam bukunya Store Design and Visual Merchandising (Ebster, 2016) :
“Visual merchandising should be used to give consumers a feeling of

freedom of choice, not that they are being forced into making a purchase”
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yang dimaksud visual merchandising dirancang untuk memberikan
konsumen rasa kebebasan dalam memilih, dengan menyediakan opsi
yang menarik dan informatif, bukan untuk memaksa mereka melakukan
pembelian tertentu. Pendekatan ini membantu menciptakan pengalaman
belanja yang lebih nyaman dan berorientasi pada kebutuhan konsumen.
Visual merchandising tidak hanya berfokus pada penampilan fisik
produk, tetapi juga pada bagaimana elemen-elemen tersebut berinteraksi
untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan
efektif. Dengan menggunakan teknik visual yang tepat, retailer dapat
mempengaruhi emosi dan perilaku konsumen, sehingga meningkatkan

kemungkinan pembelian impulsif.

2.3.2 Indikator Visual Merchandising
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Menurut Varley (2006), terdapat beberapa indikator yang
menyusun visual merchandising, di antaranya:

1. Pajangan Jendela (Window Display) adalah cara yang jelas untuk
menarik perhatian konsumen dan memperkuat citra merek toko.
Barang-barang yang menarik perhatian ditempatkan di jendela untuk
menarik pelanggan, meskipun seringkali mereka membeli produk
yang lebih mendasar setelah memasuki toko. Etalase dapat ditutup atau

dibuka untuk memudahkan orang yang lewat melihat barang-barang di
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2.

@)

zE . . . . .

W dalam toko. Pajangan jendela sering diberi tema musiman atau acara

-~

g- khusus untuk menarik minat pelanggan

o

= 2. Papan Tanda & Grafis (Signage & Graphics) Papan tanda yang

= ditempatkan di jendela toko adalah alat efektif untuk menyampaikan

=

zZ informasi kepada pelanggan, seperti peluncuran produk baru. Ini

wn

5 berfungsi sebagai media promosi gratis untuk menarik perhatian

> |

- konsumen yang melintas.

=

= 3. Pajangan dalam Toko (In-store Display) yang membantu pelanggan
membuat keputusan pembelian secara mandiri tanpa bergantung pada
staf. Penataan produk harus seimbang antara variasi dan keteraturan.
Toko kelas atas cenderung menggunakan ruang minimalis, sementara
pengecer massal memaksimalkan ruang untuk menampilkan lebih

& banyak produk. Pajangan di titik pembelian (POP) digunakan untuk

Y

& menonjolkan produk tertentu melalui rak atau promosi Visual.

7

g Planogram digunakan untuk merancang tata letak produk yang efisien,

-

(= sesuai dengan citra merek dan kategori harga produk

=

4:ﬂ)roduct Assortment

wn

<241 Pengertian Product Assortment

eIy WIsSeY JireAg uej[ng jo

Di dunia retail, product assortment atau keragaman produk

merupakan konsep penting dalam pemasaran dan strategi bisnis, yang
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mencakup seluruh produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan
kepada pelanggan. Pengelolaan keragaman produk yang baik
memungkinkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan pasar,
menciptakan nilai tambah bagi pelanggan, serta meningkatkan daya saing
perusahaan. Menurut Levy & Weitz (2009), product assortment
didefinisikan sebagai jumlah item yang berbeda yang ditawarkan dalam
satu kategori produk., Ini berarti bahwa assortment mencakup variasi
pilihan yang tersedia dalam suatu kategori tertentu.

Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa product assortment
yaitu “is the set of all products and items a particular seller offers for sale”
Atau seperangkat keseluruhan produk yang ditawarkan untuk dijual oleh
penjual tertentu. Keragaman produk merupakan kelengkapan produk
yang meliputi kedalaman, keluasan, dan kualitas serta ketersediaan
produk setiap saat diinginkan konsumen. Penyusunan variasi dan
tampilan produk di toko memainkan peran penting dalam mengelola
keragaman produk.

Dengan mempertimbangkan dimensi ini, perusahaan dapat
menciptakan portofolio produk yang sesuai dengan preferensi pelanggan
sekaligus meningkatkan loyalitas dan kepuasan mereka. Strategi ini juga

memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan diri dengan tren pasar
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yang dinamis, memperluas pangsa pasar, dan mengoptimalkan
profitabilitas.
2.4.2 Indikator Product Assortnent
Menurut Kotler & Keller (2012) indikator dari keragaman produk
mencakup beberapa aspek sebagai berikut:
1. Variasi Merek Produk: Ini merujuk pada keberagaman merek yang

ditawarkan dalam kategori produk yang sama.

nery ejysns NiNYI1w eldid yeHq @

2. Variasi Kelengkapan Produk: Mengacu pada beragamnya pilihan
produk dalam kategori yang sama, seperti produk-produk pelengkap
atau aksesoris yang mendukung produk utama.

3. Variasi Ukuran Produk: Ini menunjukkan beragamnya ukuran atau
kapasitas produk yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan
konsumen yang berbeda.

4. Variasi Kualitas Produk: Mengacu pada berbagai tingkat kualitas yang
dapat dipilih oleh konsumen, tergantung pada kebutuhan atau
preferensi mereka.

hopping Enjoyment

A3isigatun drure[sy aje3s

2.5.1 Pengertian Shopping Enjoyment
Shopping enjoyment merujuk pada perasaan senang dan kepuasan

yang dirasakan oleh konsumen selama pengalaman berbelanja. Konsep ini

28
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mencakup dimensi emosional dari aktivitas belanja, yang melibatkan
perasaan kesenangan, hiburan, dan kepuasan yang dialami konsumen
ketika berada di toko, baik secara fisik maupun digital. Armold &
Reynolds (2003) menjelaskan bahwa aspek emosional ini memainkan
peran penting dalam bagaimana konsumen menghayati pengalaman
berbelanja, lebih dari sekadar tujuan fungsional mereka dalam membeli
barang.

Konsumen yang terlibat dalam pengalaman shopping enjoyment
cenderung merasa puas dengan meluangkan waktu untuk secara aktif
menjelajahi berbagai produk yang menarik perhatian mereka. Aktivitas
ini tidak hanya memberikan kepuasan dari aspek emosional, tetapi juga
memungkinkan mereka untuk mendalami berbagai pilihan produk yang
tersedia, mengeksplorasi karakteristiknya, serta membandingkan
alternatif sebelum membuat keputusan pembelian. Proses ini
menciptakan rasa antusiasme dan keterlibatan yang tinggi, memperkaya
pengalaman berbelanja secara keseluruhan.

Lebih dari sekadar aktivitas belanja, eksplorasi produk ini sering
kali memberikan ruang bagi konsumen untuk menemukan hal-hal baru,
baik dalam bentuk produk unik maupun penawaran menarik yang belum

mereka sadari sebelumnya. Dengan demikian, browsing produk tidak
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hanya menjadi bagian dari proses membeli, tetapi juga merupakan
pengalaman yang menyenangkan dan mendalam yang meningkatkan
hubungan emosional mereka dengan aktivitas berbelanja. Shopping
enjoyment menjadi salah satu faktor kunci yang mendorong loyalitas
konsumen dan niat pembelian. Kegiatan belanja yang menyenangkan
dapat meningkatkan keterlibatan konsumen, yang pada gilirannya

memperbesar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian lebih

nery ejxsns NiNYItw e}did yeHq @

banyak. Konsumen yang menikmati proses belanja mereka cenderung
kembali berbelanja dan merekomendasikan pengalaman mereka kepada
orang lain, membentuk hubungan jangka panjang antara konsumen dan

merek atau toko tertentu.

2.5.2 Indikator Shopping Enjoyment

Menurut Hart et al (2007), ada empat dimensi utama yang
berperan dalam konsep shopping enjoyment:

1. Accessibility: Dimensi ini mencakup kenyamanan dalam hal lokasi
toko, termasuk kemudahan akses, parkir, dan area pejalan kaki yang
mendukung kelancaran perjalanan konsumen.

2. Environment: Dimensi ini berhubungan dengan persepsi konsumen
terhadap faktor-faktor praktis yang dikelola oleh perusahaan, seperti
kebersihan pusat perbelanjaan, jam operasional, serta tingkat
keamanan yang ada di area tersebut.

30
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3. Atmosphere: Atmosphere mengacu pada elemen-elemen visual yang
menarik di toko atau pusat perbelanjaan, seperti desain jendela,
arsitektur, serta kenyamanan umum yang dapat menciptakan evaluasi
positif bagi konsumen.

4. Service Personnel: Dimensi ini menyoroti pentingnya staf pelayanan
dalam mempengaruhi pengalaman berbelanja. Tanggapan pelanggan
terhadap interaksi dengan staf dapat memberikan kesan positif atau

negatif yang kuat pada keseluruhan pengalaman berbelanja mereka.

2.6 Perilaku Pembelian Impulsif

2.6.1 Pengertian Perilaku Pembelian Impulsif

BIY WISY JIIeAG UR}[NG JO AJISIDATU) dDIWR][S] 3}e}S

Perilaku belanja impulsif adalah tindakan membeli yang tidak
direncanakan sebelumnya dan terjadi secara spontan sebagai respons
terhadap rangsangan eksternal, seperti promosi, diskon, atau tampilan
produk yang menarik.

Tarigan & Elsye Hatane (2019) menyebutkan bahwa perilaku ini
dilakukan tanpa adanya niat awal untuk membeli produk atau merek
tertentu. Konsumen seringkali terpengaruh oleh situasi belanja yang
menyenangkan atau suasana toko yang menarik sehingga mendorong
mereka untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan.

Sopiyan & Neny (2020) menambahkan bahwa pembelian impulsif
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merupakan keputusan yang dibuat langsung di tempat pembelian tanpa
adanya kesadaran sebelumnya terhadap kebutuhan akan produk tersebut.
Faktor emosional, seperti rasa antusiasme, kejutan, atau kegembiraan,
juga sering menjadi pemicu tindakan impulsif. Lebih jauh, pembelian
impulsif dapat dipengaruhi oleh elemen-elemen pemasaran, seperti tata
letak produk yang strategis, warna, dan pencahayaan, yang dirancang
untuk menarik perhatian konsumen secara instan. Hal ini menunjukkan
bahwa perilaku belanja impulsif tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan,
tetapi juga oleh pengalaman dan rangsangan yang diciptakan oleh

lingkungan belanja.

2.6.2 Indikator Perilaku Pembelian Impulsif
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Berdasarkan penelitian Zhang et al (2022) dalam Fauzan &
Widarmanti (2024), indikator pembelian impulsif mencakup lima jenis
utama, yaitu:

1. Impulsif Murni: Pembelian terjadi secara spontan akibat rangsangan
emosional, biasanya saat konsumen melihat suatu produk yang
menarik perhatian dan mengabaikan kebiasaan belanja yang biasanya
terencana.

2. Reminder Impulsive (Impulsif Pengingat): Terjadi ketika konsumen

diingatkan oleh situasi tertentu, seperti habisnya persediaan barang,
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3.

4.

5.

iklan promosi, atau rencana pembelian sebelumnya yang terpicu oleh
pengingat eksternal.

Suggestion Impulsive (Impulsif Saran): Situasi di mana konsumen
tidak memiliki rencana untuk membeli barang tertentu tetapi akhirnya
merasa membutuhkan barang tersebut setelah melihatnya.

Dorongan Terencana: Bentuk belanja impulsif yang telah
direncanakan, misalnya konsumen sudah mengumpulkan informasi
tentang barang atau produk tertentu sebelumnya berdasarkan promosi
dan diskon yang sedang berlangsung.

Tidak Ada Keraguan Saat Berbelanja: Mencerminkan keputusan yang
dianggap matang oleh konsumen meskipun dalam kenyataannya

dilakukan secara impulsif tanpa pertimbangan mendalam.

2.7 Pandangan Islam Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif

dTWIR[S] 3)e)S

ATUN)
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Agar umatnya mengatur pengeluaran secara bijaksana, dengan
memperhatikan manfaat Dalam Islam, konsumsi merupakan hal yang
“diperbolehkan bahkan diperlukan untuk memenuhi kebutuhan hidup manusia.
=-Namun, Islam juga memberikan batasan agar konsumsi tidak berlebihan, tidak
boros, dan tidak dilakukan karena dorongan hawa nafsu semata. Perilaku
pembelian impulsif, yang umumnya dilakukan tanpa perencanaan dan hanya
berdasarkan dorongan emosional sesaat, bertentangan dengan nilai-nilai Islam

yang mengajarkan keseimbangan, kesederhanaan, dan pengendalian diri.
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Islam mengajarkan dan kebutuhan, serta menghindari pemborosan.
Hal ini mencerminkan prinsip dasar dalam ekonomi Islam yang
menekankan maslahah (kemanfaatan), wasathiyah (keseimbangan), dan
qana’ah (merasa cukup).

Berikut dalil yang menjelaskan tentang larangan tersebut, Allah
SWT berfirman dalam QS. Al-Isra’ ayat 27

)

£

( e

st B G G8p T bt 3A) 138 Gyl
Yv
"Sesungguhnya orang-orang yang boros itu adalah saudara-saudara setan
dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya."

Ayat ini menunjukkan bahwa perilaku boros yang juga termasuk
pembelian impulsif tanpa pertimbangan kebutuhan adalah perbuatan tercela
dan diidentikkan dengan perilaku setan dan dalam hadis disebutkan yang
artinya:

"Tidak akan bergeser kaki seorang hamba pada hari kiamat hingga
ditanya tentang lima perkara: tentang umurnya untuk apa dihabiskan,
tentang ilmunya untuk apa digunakan, tentang hartanya dari mana diperoleh
dan untuk apa dibelanjakan..." HR. At-Tirmidzino. 2417

Hadis ini mengingatkan bahwa setiap pengeluaran harta akan

dimintai pertanggungjawaban, sehingga seorang Muslim harus
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zE . . L
o menghindari pengeluaran yang sia-sia.
-~
(@]
2.8PENELITIAN TERDAHULU
= Tabel 2. 1
§_ Penelitian Terdahulu
Ne: | Nama Peneliti Judul Penelitian Tahun Hasil Penelitian
1< | Saputri, Pengaruh Store (2023) | Hasil penelitian
Z | Novianti Wahyu | Atmosphere, Visual menunjukkan bahwa store
O | & Jalari, Merchandise, dan atmosphere tidak memiliki
ﬁ Muhammad Perilaku Hedonism pengaruh signifikan terhadap
g (Edunomika — terhadap Impulse perilaku pembelian impulsif.
- | Vol. 7,No. 2, Buying (Studi Hal ini mengindikasikan
o | 2023) Empiris pada bahwa suasana toko, seperti
c Customer Gen Z pencahayaan, tata letak, atau
Gerai Miniso aroma, mungkin tidak secara
Cabang Kota Solo). langsung memengaruhi
keputusan pembelian
spontan konsumen.
Sebaliknya, visual
merchandise terbukti
memiliki pengaruh
signifikan terhadap
pembelian impulsif.
n Penataan  produk  yang
5 menarik dan tampilan visual
& yang  strategis  mampu
@ menarik perhatian
E konsumen, sehingga
e mendorong mereka untuk
c! membeli tanpa perencanaan
=, sebelumnya.
=
25 Angeli Kaseger, | Pengaruh Store (2020) | Penelitian menunjukkan
é: James D.D. Atmosphere, bahwa secara simultan Store
o | Massie, Fashion Atmosphere, Fashion
3 Ferdinand J. Involvement, dan Involvement, dan Shopping
£ | Tumewu Shopping Enjoyment Enjoyment berpengaruh
g (ISSN 2303- terhadap Impulsive terhadap impulsive buying,
w | 1174) Buying pada Wanita namun secara parsial hanya
f di Kota Manado Fashion Involvement yang
=
L Y
5 35
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2b (Kasus Stroberi) memiliki pengaruh
ﬁ signifikan, sementara Store
o Atmosphere dan Shopping
© Enjoyment tidak
L menunjukkan pengaruh
g_ signifikan.

3.;: Dr. Sarita Menganalisis (2021) | Atribut toko seperti musik,
- Satpathy et al. pengaruh atribut pencahayaan, dan penataan
E (Journal of toko ritel terhadap visual secara signifikan
o0 Contemporary niat membeli tidak memengaruhi niat membeli
c | Issuesin terencana dengan tidak direncanakan melalui
i Business and peran mediasi mediasi kenikmatan
% | Government kenikmatan berbelanja dan persepsi toko.
7_“, Vol. 27, No. 2, berbelanja dan
g 2021) persepsi toko

4. | Dikdik Harjadi, | Peran Atmosfer (2021) | Hasil penelitian

Igbal Arraniri, Toko dan Motivasi menunjukkan bahwa terdapat
dan Dewi Belanja Hedonis pengaruh  positif  antara
Fatmasari dalam Perilaku atmosfer toko dan motivasi
(Jurnal Riset Pembelian Impulsif belanja hedonis terhadap
Bisnis dan pembelian impulsif. Dengan
Manajemen menggunakan analisis
Volume 14, No. regresi  linier  berganda,
2, August 2021) penelitian ini menemukan
bahwa  kedua  variabel
L2 tersebut secara bersama-
E- sama berkontribusi
~ signifikan terhadap perilaku
o pembelian impulsif
E_ konsumen di toko ritel
£ modern di  Kabupaten
E Kuningan.

5% Abdul Salam & | Pengaruh Atmosfer | (2023) | Penelitian ini menunjukkan
& | Fandi Putra Toko, Diskon Harga bahwa  kualitas  produk
5‘. Jayadi Dan Kualitas Produk memiliki pengaruh
=} Terhadap Pembelian signifikan terrhadap respons
w Impulsif Dengan emosional dan pembelian
f._'_. Respon Emosional impulsif, baik secara
g Sebagai Mediasi langsung maupun melalui
w mediasi respon emosional,
f sedangkan atmosfer toko dan
L Y
5 36
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EE diskon harga tidak
“,3- memberikan pengaruh
o signifikan teerhada respons
© emosional maupum
o pembelian impulsif
6.§_ Sandi Thin Thin | Dampak Faktor (2023) | Penelitian ini menunjukkan
;: Zaw Penataan Visual bahwa faktor penataan visual
- Terhadap secara signifikan
= Kenikmatan mempengaruhi  kenikmatan
o0 Berbelanja Dan belanja dan kenikmatan
c Perilaku Pembeliaan belanja memiliki pengaruh
i Impulsif Konsumen signifikan terrhadap perilku
e Di Toko Pakaian pembelian konsumen
7_“, Next Generation Di
g Yangoon
7 Febriansyah dan | Pengaruh Barang (2020) | Penelitian ini menunjukkan
Calvin Visual, Atmosfer bahwa Visual Merchandising
Sukendra Toko, dan Respon memberikan pengaruh positif
(Journal of Emosional terhadap dan signifikan terhadap
Business and Pembelian Impulsif Respon Emosional
Management pengunjung dengan koefisien
Review Vol. 1 beta sebesar 0,219. Atmosfer
No. 42020 Page Toko juga terbukti
269-280) berdampak  positif  dan
signifikan pada Respon
& Emosional, dengan koefisien
E- beta 0,431. Dan Respon
~ Emosional memiliki
N pengaruh  positif  yang
é_ signifikan terhadap
£ Pembelian Impulsif, dengan
E koefisien beta sebesar 0,450.
85' Ayu Diah Pengaruh Visual (2020) | Penelitian ini menunjukkan
& | Ramaiska, Ayu | Merchandising dan bahwa Visual Merchandising
E Putri Lestari, Atmosfer Toko memiliki pengaruh positif
=} Rayhan Muh. terhadap Pembelian tetapi  tidak  signifikan
o | Durrasuwawi, Impulsif dengan terhadap Impulse Buying,
f_'_. dan Vicky F. Emosi Positif Atmosfer Toko memiliki
g Sanjaya sebagai Variabel pengaruh negatif dan tidak
o | (Jurnal Mediasi pada signifikan terhadap Impulse
f Manajemen Konsumen Miniso Buying. Visual
L Y
5 37
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L | Mandiri Saburai | Mall Kartini Bandar Merchandising dan Atmosfer
“,3. Vol. 04,No. 04, | Lampung. Toko secara  signifikan
© | Desember 2020) meningkatkan Emosi Positif
© dan Emosi Positif
o berpengaruh signifikan
§_ terhadap Impulse Buying.
9.;: Ivan Agustiadi, | Peran Atmosfer (2023) | Penelitian ini menunjukkan
- Gusti Ayu Toko dan Visual bahwa Atmosfer Toko dan
= Waulandari, Merchandising Visual Merchandising
o0 Cempaka dalam berpengaruh  positif dan
c | Paramita, dan Meningkatkan signifikan terhadap Emosi
i Gusti Ayu Riski | Pembelian Impulsif Positif pengunjung.
% | Agustina Melalui Emosi Atmosfer Toko dan Emosi
7_“, (Pros Sem Nas Positif Pengunjung Positif juga secara signifikan
g S.R.I, Vol 1 No | diPusat meningkatkan Impulse
1(2023)|79-90) | Perbelanjaan. Buying atau pembelian tidak
terencana. Namun, hasilnya
menunjukkan bahwa Visual
Merchandising tidak
memiliki pengaruh
signifikan terhadap Impulse
Buying jika dimediasi oleh
Emosi Positif.
10 | Yudinda Salza Pengaruh Visual (2024) | Penelitian ini menunjukkan
Aprilia dan Merchandising dan bahwa Visual Merchandising
& | Mandataris Atmosfer Toko dan  Store  Atmosphere
E- (ATRABIS: terhadap Perilaku masing-masing berpengaruh
~ Jurnal Pembelian Impulsif positif ~ dan signifikan
% | Administrasi (Studi pada terhadap perilaku pembelian
?ﬂ Bisnis Vol. 10, | Konsumen Jumbo impulsif ~ secara  parsial
® | NLo.1JuniL Mart Delima Kota maupun  simultan.  Hasil
E 2024) Pekanbaru). pengujian menunjukkan
5- bahwa kedua wvariabel ini
= memberikan pengaruh
5‘. sebesar  74,4%  terhadap
=} keputusan pembelian
W impulsif, sementara sisanya
= dipengaruhi oleh faktor lain.
2.%(ERANGKA PEMIKIRAN
- Gambar2.1
o
e
L Y
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Kerangka Pemikiran

w szl
Fsqudmy ST id R (w0
TEH[2quag WE(Rd BmstpuEoIs) [Enst

X, %
arqdsoTny 21015

Sumber: Data Olahan, 2024

KONSEP OPERASIONAL VARIABEL PENELITIAN

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini menggambarkan hubungan
antara variabel bebas, yaitu Store Atmosphere (X1), Visual Merchandising
(X2), dan Product Assortment (X3), dengan variabel terikat, yaitu Perilaku
Pembelian Impulsif (Y), yang dimediasi oleh Shopping Enjoyment (Z)
sebagai variabel intervening.

Menurut Sugiyono (2013), definisi operasional variabel merujuk
pada segala sesuatu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
diukur, sehingga menghasilkan informasi mengenai aspek tertentu yang
relevan dalam penelitian. Definisi ini menggambarkan bagaimana variabel
akan diidentifikasi, diukur, dan diamati secara praktis di lapangan. Variabel
itu sendiri didefinisikan sebagai aspek-aspek yang menjadi fokus penelitian
dengan tujuan untuk memperoleh data yang dapat digunakan dalam menarik

39
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kesimpulan.
Dalam penelitian ini, variabel yang terlibat meliputi:

1. Variabel Bebas (Independen)

Variabel bebas adalah variabel yang diyakini memengaruhi atau
menyebabkan perubahan pada variabel terikat. Dalam penelitian ini,
variabel bebas yang diidentifikasi adalah:

a. Store Atmosphere (X1)
b. Visual Merchandising (X2)

C. Product Assortment (X3)

2. Variabel Terikat

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel
bebas. Dalam konteks penelitian ini, variabel terikat adalah:

a. Perilaku Pembelian Impulsif (Y)

. Variabel Intervening

Variabel intervening adalah variabel perantara yang
menjembatani hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat.
Dalam penelitian ini, variabel intervening yang digunakan adalah:

a. Shopping Enjoyment (Z)

#ehng Jo AJISIDATUN dTWE[S] 31e)S

Tabel 2. 2
Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian
Variabel Definisi Indikator Skala
40
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1L | Perilaku Verplanken & Sato (2011) | Indikator perilaku | Skala

[} ) . . . |y

— | Pembelian menggambarkan pembelian | pembelian  impulsif | likert

O | Impulsif(Y) impulsif sebagai "tindakan | meliputi:

© spontan yang dipicu oleh | 1. Kebiasaan

o stimulus eksternal, seperti (Habitual Buying)

§_ tampilan produk atau | 2. Regulasi diri yang

— promosi, yang melibatkan lemah (Weak Self-

— kontrol diri yang rendah dan Regulation)

= emosi positif yang tinggi." | 3. Emosi dan mood

7 Perilaku ini sering kali (Affective States)

= dihubungkan dengan | 4. Kesadaran diri

< keinginan untuk (Self-

o mendapatkan kepuasan Consciousness)

A langsung. 5. Eksposur terhadap

= stimulus  belanja

(Shopping Stimuli

Exposure).
(Verplanken & Sato,
2011)

2. | Store Menurut Levy & Weitz, | Indikator store | Skala
Atmosphere (2012),  atmosfer  toko | atmosphere: likert
(X1) melibatkan kombinasi | 1. EKksterior

elemen fisik dan non-fisik, (Exterior)

seperti pencahayaan, aroma, | 2. Interior ~ Umum
tata letak, dan suasana (General Interior)
keseluruhan, yang dirancang | 3. Tata Letak Toko
untuk menarik perhatian, (Store Layout) —

menciptakan  kenyamanan, | 4. Tampilan Interior
dan membangun loyalitas (Interior Displays)
pelanggan. (Levy & Weitz,

2012)

3 Visual Menurut  Morgan  (2019) | Indikator visual Skala
Merchandising | visual merchandising | merchandising: likert
(X2) merupakan penyajian produk | 1. Desain toko

di

dengan cara yang estetis dan

ruang ritel atau toko

strategis untuk meningkatkan
penjualan.

2. Tampilan jendela
(window display)

3. Penggunaan
manekin

4. Pencahayaan

5. Signage dan grafis

eI WIS JIjeAg uej[ng jo AJISIdAIU() dDIWR][S] 3}e}S
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EE 6. Point of sale dan
ﬁ display produk

o 7. Teknologi dalam
© visual

L merchandising.
g_ (Morgan, 2019)

4.;: Product Kotler & Keller (2016) | Indikator product Skala
- Assortment mendefinisikan product | assortment yaitu likert
= (X3) assortment sebagai kumpulan | 1. Lebar (Width)

0 seluruh produk atau lini | 2. Panjang (Length)

c produk yang ditawarkan oleh | 3. Kedalaman

i suatu perusahaan kepada (Depth)

5 konsumen. 4. Konsistensi

A (Consistency)

= (Kotler & Keller,

2016)
5. | Shopping Puccinelli et al (2009) | Indikator ~ shopping | Skala
Enjoyment (Z) | menggambarkan  shopping | enjoyment meliputi: likert

enjoyment sebagai "tingkat | 1. Lingkungan toko
kepuasan emosional yang | 2. Interaksidengan
diperoleh konsumen selama staf
proses belanja, baik dari | 3. Desaindan tata
interaksi sosial, eksplorasi letak produk
produk, maupun lingkungan | 4. Keterlibatan

w ritel yang menyenangkan." emosional

é: Ini mencakup rasa puas dan | 5. Kemudahan

: senang yang timbul dari berbelanja

il pengalaman  belanja itu | (Puccinelli et al.,

E sendiri, bukan hanya dari | 2009)

~ hasil pembelian.

=

2.8 PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Menurut Sugiyono (2013), hipotesis adalah jawaban sementara atas
permasalahan penelitian yang dirumuskan sebagai pernyataan. Jawaban ini
bersifat sementara karena hanya didasarkan pada teori yang relevan dan belum

diuji secara empiris melalui data penelitian. Dengan demikian, hipotesis

42
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merupakan respons teoritis terhadap masalah penelitian, bukan hasil dari
pengamatan langsung.. Hipotesis yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah:

1. H1: Store atmosphere (X1) berpengaruh terhadap shopping enjoyment (Z)
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pada pelanggan Amora Pekanbaru.

. H2: Visual merchandising (X2) berpengaruh terhadap shopping enjoyment

(Z) pada pelanggan Amora Pekanbaru.

. H3: Product assortment (X3) berpengaruh terhadap shopping enjoyment (2)

pada pelanggan Amora Pekanbaru.

. H4: Store atmosphere (X1) berpengaruh terhadap perilaku pembelian

impulsif (Y) pada pelanggan Amora Pekanbaru.

. H5: Visual merchandising (X2) berpengaruh terhadap perilaku pembelian

impulsif (Y) pada pelanggan Amora Pekanbaru.

. H6: Product assortment (X3) berpengaruh terhadap perilaku pembelian

impulsif (Y) pada pelanggan Amora Pekanbaru.

. H7: Shopping enjoyment (Z) berpengaruh terhadap perilaku pembelian

impulsif (Y) pada pelanggan Amora Pekanbaru.

. H8: Shopping enjoyment (Z) memediasi pengaruh store atmosphere (X1)

terhadap perilaku pembelian impulsif (Y) pada pelanggan Amora

Pekanbaru.

. H9: Shopping enjoyment (Z) memediasi pengaruh visual merchandising
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H10: Shopping enjoyment (Z) memediasi pengaruh product assortment
44

(X2) terhadap perilaku pembelian impulsif (Y) pada pelanggan Amora
(X3) terhadap perilaku pembelian impulsif (Y) pada pelanggan Amora

Pekanbaru.
Pekanbaru.

10.

© Hak cipta milik UIN Suska Riau State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Ria

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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METODE PENELITIAN

®1d19 jeH ©

w

okasi & Waktu Penelitian

Menurut Sugiyono (2017), lokasi penelitian adalah tempat di mana
—peneliti melakukan kajian terhadap situasi sosial tertentu yang menjadi fokus
penehtlan Lokasi ini dipilih berdasarkan kesesuaian dengan objek penelitian

& untuk mendapatkan data yang relevan dan mendalam mengenai fenomena yang

neae ASNS NN AljTw

o dikaji. Sementara itu, waktu penelitian mengacu pada periode yang digunakan
selama proses penelitian berlangsung. Penelitian ini dilakukan di Toko Amora,
yang berlokasi di JI. HR. Soebrantas, Kecamatan Tampan, Kota Pekanbaru,
Provinsi Riau. Waktu pelaksanaan penelitian dimulai pada Oktober 2024 hingga

Juni 2025.

3.2 Jenis & Sumber Data

cn3 2.1 Jenis Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif.

IST aw

Data kuantitatif berupa angka atau skor yang digunakan untuk mengukur

berbagai variabel dalam penelitian ini.

JaAgun dTure

3 2.2 Sumber Data
Data yang digunakan untuk analisis dalam penelitian ini diperoleh
dari dua sumber, yaitu data primer dan data sekunder, dengan ketentuan

sebagai berikut:
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a. DataPrimer

Data primer diperoleh langsung dari pelanggan Amora Panam
Pekanbaru yang berbelanja di pusat perbelanjaan tersebut.
Pengumpulan data dilakukan melalui survei yang disebarkan secara
online kepada responden yang memenuhi kriteria, yaitu pelanggan
yang pernah berbelanja di Amora Panam.

Data Sekunder

Data sekunder berasal dari literatur dan referensi yang relevan untuk
mendukung teori dan konsep dalam penelitian. Sumber data ini
meliputi jurnal akademik, buku, serta artikel terkait yang memberikan

informasi tambahan untuk memperkuat landasan teori penelitian.

3.3 Teknik Pengumpulan Data

eIy wWiIse) JiredAg uejng jo 43

Untuk memperoleh data yang diperlukan, penelitian ini akan

=

= menggunakan metode:

(4]

£2.1. Angket (Kuesioner)

%]

B .

A Kuesioner merupakan serangkaian instrumen pertanyaan yang
S

= disusun berdasarkan indikator variabel penelitian. Pengumpulan data
o

s

menggunakan kuesioner dinilai sangat efisien, karena responden hanya

perlu memilih jawaban yang telah disediakan oleh peneliti (Sahir, 2021)

Dalam penelitian ini, peneliti merancang sejumlah pertanyaan atau

pernyataan yang berhubungan dengan store atmosphere, visual
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i . . .
o  merchandising, dan product assortment untuk mengevaluasi bagaimana
-~
g- faktor-faktor tersebut memengaruhi shopping enjoyment yang terkait
o
= dengan perilaku pembelian impulsive konsumen Amora Pekanbaru.
> Instrumen penelitian menggunakan kuesioner dengan skala Likert, di mana
=
= responden diminta memberikan jawaban berdasarkan opsi yang telah
wn
ﬁ ditentukan, yaitu:
-~
m -
- 1. Sangat Setuju (SS) dengan skor 5
=
= 2. Setuju (S) dengan skor 4
3. Kurang Setuju (KR) dengan skor 3
4. Tidak Setuju (TS) dengan skor 2
5. Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1
3.4 Populasi & Sampel
1. Populasi

BIY WISEY JITBAS UB}[NG JO AJISIIATU) DTWIR]S] 3}e)§

Menurut Sugiyono (2013), populasi dalam penelitian adalah
keseluruhan elemen atau objek yang memiliki karakteristik tertentu yang
menjadi fokus dari suatu penelitian. Populasi dapat terdiri dari individu,
kelompok, organisasi, atau objek lain yang relevan dengan tujuan penelitian.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang oernah berbelanja di

Amora Panam Pekanbaru pada tahun 2023-2025.

Sampel
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Menurut Sugiyono (2013), sampel adalah bagian dari populasi yang
diambil untuk dijadikan sumber data dalam penelitian. Sampel dipilih untuk
mewakili karakteristik populasi yang lebih besar, sehingga kesimpulan yang
diperoleh dari penelitian dapat digeneralisasi. Dalam hal ini, sampel harus
dipilih secara cermat agar benar-benar representatif terhadap populasi yang
diteliti. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu
metode penentuan sampel secara sengaja berdasarkan pertimbangan tertentu
untuk memilih anggota populasi yang dianggap memiliki informasi relevan.
Responden yang dipilih memenubhi kriteria berikut:

1. Berusia antara 17-35 tahun.
2. Konsumen yang pernah berbelanja di toko Amora pada tahun 2023-2025.

Namun, karena dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui
secara pasti, peneliti menggunakan rumus Lameshow untuk menentukan
ukuran sampel. Rumus ini sering digunakan dalam penelitian dengan
populasi yang tidak diketahui atau tidak teridentifikasi secara jelas. Adapun

perhitungan ukuran sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Z x>xPxQ

n= 12

Keterangan:
n = Jumlah sampel minimal yang diperlukan

Za = Nilai standar distribusi normal pada tingkat signifikansi a. = 5% = 1,96
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P = Prevalensi atau proporsi outcome; karena data belum tersedia, maka
digunakan nilai default sebesar 50% (P =0,5)

Q=1-P(Q=05)

L = Tingkat ketelitian atau margin of error yang diinginkan, yaitu sebesar

10% (L =0,1)
1,962 x (1 = 0,5)

0,12

 1,962x(1-05)
" 0,01
n = 96,04

Dengan menggunakan perhitungan rumus Lameshow, ukuran
sampel minimal yang diperoleh dalam penelitian ini adalah 96 responden.
Ukuran sampel ini diharapkan dapat memberikan hasil yang akurat dan

mendukung tujuan analisis penelitian.

3.%Teknik Analisis Data
Y]

Dalam penelitian kuantitatif, analisis data sering disebut sebagai analisis

statistik karena melibatkan pengolahan data dan penerapan berbagai rumus
statistik. Tujuan dari analisis ini adalah untuk menguji apakah terdapat
pengaruh antara store atmosphere, visual merchandising, dan product
assortment terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen di Amora
Pekanbaru dengan shopping enjoyment sebagai variabel mediasi. Analisis

statistik digunakan untuk menilai hubungan serta pengaruh antar variabel yang
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o telah ditentukan.

-~

o

_5-3.5.1 Teknik Pengumpulan Data

o N |
= Penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data melalui
= kuesioner, yang merupakan serangkaian pertanyaan berbasis indikator
=

= variabel penelitian. Penggunaan kuesioner dianggap efisien karena
wn

ﬁ responden hanya perlu memilih jawaban yang tersedia (Sahir, 2021).

-~

©

- Dalam konteks ini, kuesioner dirancang untuk mengevaluasi
=

c

3.

eIy WIseY JiredAg ue;[ng;o KAJISIDATU) DTWR]S] 3)e)S

pengaruh store atmosphere, visual merchandising, dan product
assortment terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen di Amora
Pekanbaru dan bagaimana shopping enjoyment memediasi variabel
tersebut.
a. Skala Pengukuran Data
Dalam proses analisis data, peneliti mengumpulkan dan
mengolah data dari kuesioner dengan memberikan bobot penilaian
pada setiap jawaban berdasarkan skala Likert. Skala Likert menurut
Sahir (2021) adalah alat pengukuran yang digunakan untuk mengukur
persepsi, pendapat, atau perilaku responden terhadap suatu variabel

melalui serangkaian pernyataan yang memiliki tingkat kesetujuan.

nalisis Data

Partial Least Square (PLS) adalah metode analisis berbasis variance-

based Structural Equation Modeling (SEM) yang digunakan untuk menguji
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hubungan antara variabel laten dalam model penelitian yang kompleks.

1BH ©

‘Menurut Sugiyono (2017), PLS adalah teknik analisis yang bertujuan untuk

dio

memprediksi hubungan antar variabel serta mengolah data dengan jumlah

Aljw el

-sampel kecil, distribusi yang tidak normal, dan model dengan indikator reflektif
maupun formatif. PLS lebih berfokus pada variabilitas data dibandingkan
pengujian hipotesis, sehingga sering digunakan dalam penelitian eksploratif

yang membutuhkan fleksibilitas dalam analisis hubungan antar variabel.

nNely eXxsns NN

Pendapat lain dikemukakan oleh Hair et al. (2019), yang menyatakan
bahwa PLS merupakan metode SEM berbasis pendekatan regresi yang dapat
digunakan untuk mengestimasi hubungan antara variabel laten dengan
mempertimbangkan ketepatan prediksi. Sementara itu, terlepas dari
keterbatasannya, PLS memungkinkan peneliti untuk mengembangkan
mpendekatan alternatif yang lebih fleksibel dalam menguji model struktural yang

kompleks, terutama ketika data tidak memenuhi asumsi klasik (Wold, 2004).

weysy aje)

Penulis melakukan langkah-langkah berikut untuk memverifikasi data dalam
penelitian ini:

3.6.1 Measurement Model (Outer Model)

IATU) OI

Menurut Hair et al. (2019), measurement model (outer model)
adalah bagian dari Partial Least Square (PLS-SEM) yang digunakan

untuk mengevaluasi hubungan antara variabel laten dan indikator yang
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mengukurnya. Tujuan utama dari measurement model adalah untuk
memastikan bahwa indikator yang digunakan dapat merepresentasikan
konstruk secara valid dan reliabel sebelum menganalisis hubungan antar
variabel laten dalam structural model (inner model).
3.6.1.1 Convergent Validity
Convergent validity adalah tingkat sejauh mana indikator-indikator
dalam satu konstruk saling berkorelasi dan benar-benar mengukur
konsep yang sama. Menurut Hair et al. (2016), convergent validity
dapat dinilai dengan melihat nilai loading factor, di mana indikator
dianggap valid jika memiliki nilai di atas 0,60.
3.6.1.2 Discriminant Validity
Validitas diskriminan didasarkan pada prinsip bahwa tidak
boleh ada korelasi yang kuat antara variabel manifes dari
konstruk yang berbeda. Salah satu indikator validitas
diskriminan adalah nilai cross-loading, yang sebaiknya lebih
tinggi dari 0,70 untuk setiap variabel. Selain itu, AVE (4verage
Variance Extracted) juga digunakan untuk menilai validitas
diskriminan. Sebuah konstruk dianggap memiliki validitas
diskriminan jika nilai AVE-nya lebih besar daripada korelasi

antar konstruk. Rumus AVE adalah sebagai berikut:
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AVE = Zni = 161

Keterangan:

> Simbol yang menunjukkan operasi penjumlahan terhadap
seluruh nilai dalam suatu himpunan.

0; : Varians dari indikator ke-i dalam suatu konstruk laten.

: Jumlah total indikator yang digunakan dalam konstruk.

nery ejxsns NiNYItw e}did yeHq @

Dengan  demikian, @ AVE  dihitung  dengan
menjumlahkan seluruh varians indikator dalam suatu konstruk,
kemudian membaginya dengan jumlah indikator tersebut.
Semakin tinggi nilai AVE, semakin baik validitas konstruk

yang bersangkutan.
3.7 Uji Reliabilitas

Dalam PLS-SEM (Structural Equation Modeling), selain melakukan uji

validitas, juga dilakukan pengujian reliabilitas. Uji reliabilitas bertujuan untuk

TWIe[S] 3je3S

‘menilai sejauh mana alat ukur dapat memberikan hasil yang tepat, akurat, dan

n?2

konsisten dalam mengukur suatu konstruk. Terdapat dua metode utama untuk

ISI9AIU

mengukur reliabilitas konstruk menggunakan indikator reflektif, namun
Composite Reliability lebih direkomendasikan dibandingkan Cronbach’s
Alpha karena menghasilkan estimasi yang lebih akurat. Secara umum, nilai

Composite Reliability sebaiknya lebih dari 0,60 agar dapat dianggap reliabel.
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o Rumus untuk menghitung reliabilitas komposit adalah sebagai berikut:

B %012
~ Y 0i2 + Yivar(ei)

CR

-Keterangan:
CR: Ukuran reliabilitas suatu konstruk berdasarkan konsistensi internal
indikator-indikatornya.

2. 0i2 : Jumlah kuadrat faktor loading (standardized loading) dari setiap

¥ BYSNS NN NIlw eydio y

‘indikator dalam konstruk. Ini menunjukkan seberapa besar indikator tersebut

nei

menjelaskan konstruk laten.
Y. ivar(ei): Total varians kesalahan pengukuran dari seluruh indikator dalam
konstruk. Semakin kecil nilai ini, semakin tinggi reliabilitasnya.

Composite Reliability mengukur sejauh mana indikator dalam suatu
konstruk memberikan hasil yang konsisten. Nilai CR yang lebih tinggi

menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam konstruk tersebut memiliki

[ST 9183S

konsistensi internal yang baik.

guue

[ ji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengidentifikasi apakah terdapat

gS.IaA!uf]

ubungan yang kuat antara variabel-variabel independen dalam suatu model

egresi. Jika variabel-variabel independen memiliki korelasi yang sangat tinggi

ejng jo A

&}

tau sempurna, maka dapat menyebabkan masalah dalam analisis regresi.

eAg u

Pengujian multikolinearitas biasanya dilakukan dengan melihat nilai Variance
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@)
i . o .
alnflation Factor (VIF) dan Tolerance Value. Berikut adalah kriteria dalam uji
-~
Zmultikolinearitas:
Smu tikolinearitas:
m . . . . . .o . . . .
= 1. Model tidak mengalami multikolinearitas jika nilai tolerance lebih dari 0,01
> ataunilai VIF kurang dari 10.
=
Z2. Multikolinearitas terdeteksi apabila nilai tolerance kurang dari 0,01 atau
wn
& nilai VIF lebih dari 10.
-~
©
-53. Multikolinearitas dapat terjadi ketika koefisien korelasi antar variabel
=
c independen melebihi 0,8.

4. Jika koefisien korelasi antar variabel independen kurang dari 0,8, maka

multikolinearitas tidak terjadi.
a. Struktural Model (Inner Model)

BIY WISY JIIeAG UR}[NG JO AJISIDATU) dDIWR][S] 3}e}S

Analisis Inner Model, yang juga dikenal sebagai model struktural,
teori substantif, atau hubungan dalam, merupakan proses menentukan
hubungan antara variabel laten berdasarkan landasan teoritis yang
mendukungnya. Evaluasi inner model dilakukan melalui beberapa
pengujian, seperti uji-t, signifikansi koefisien jalur struktural, uji R-Square
untuk variabel dependen, serta uji Stone-Geisser Q-Square untuk mengukur
relevansi prediktif.

Dalam PLS-SEM (Partial Least Squares - Structural Equation

Modeling), R-Square untuk variabel laten dependen menjadi aspek utama
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yang perlu diperhatikan dalam analisis inner model. Hasil interpretasinya
sejalan dengan interpretasi dalam analisis regresi.

Nilai R-Square dapat digunakan untuk mengevaluasi apakah variabel
laten independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel laten
dependen. Selain itu, model PLS juga dinilai berdasarkan Q-Square, yang
mengukur relevansi prediktif model. Nilai Q-Square menunjukkan sejauh
mana model dan parameter yang diestimasi dapat secara akurat
merepresentasikan data yang diamati.

Jika Q-Square > 0, maka model memiliki relevansi prediktif yang baik.
Jika Q-Square < 0, maka model dianggap tidak memiliki relevansi prediktif

yang signifikan.

Analisis SEM dengan Efek Mediasi
Dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan
perangkat lunak SmartPLS, efek mediasi dievaluasi melalui beberapa tahapan
berikut:
1. Menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil
dianggap signifikan jika nilai t-statistik lebih besar dari 1,96.
2. Menilai pengaruh variabel independen terhadap variabel mediasi. Untuk

hasil yang signifikan, nilai t-statistik juga harus lebih besar dari 1,96.
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3. Menganalisis bagaimana variabel independen dan variabel mediasi secara
bersamaan mempengaruhi variabel dependen.

Berdasarkan prosedur tersebut, jika variabel mediasi memiliki
pengaruh signifikan terhadap variabel dependen, tetapi variabel independen
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, maka
kemungkinan besar variabel mediasi tersebut benar-benar memediasi

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen.
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Uji Hipotesis
Uji hipotesis dalam Structural Equation Modeling (SEM) dilakukan

untuk menguji hubungan antar variabel laten dalam model penelitian.
Pengujian ini menggunakan bootstrapping untuk menilai signifikansi jalur
dengan melihat t-statistik dan p-value (Hair et al., 2019). Dengan kriteria
pengujian sebagai berikut:
t-statistik > 1,96 (p <0,05) — Hipotesis diterima (signifikan).
t-statistik < 1,96 (p > 0,05) — Hipotesis ditolak (tidak signifikan).

Selain itu, kekuatan hubungan antar variabel dapat diukur menggunakan

path coefficient, di mana nilai lebih tinggi menunjukkan pengaruh yang lebih

KJISIdATU dTWR[S] 3)e)S

kuat. Dengan uji hipotesis ini, penelitian dapat mengonfirmasi apakah

hubungan antar variabel sesuai dengan teori yang diuji.
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BAB IV

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

ambaran Umum Kota Pekanbaru

.1.1 Sejarah Kota Pekanbaru

Pekanbaru merupakan ibu kota sekaligus kota terbesar di Provinsi Riau,
Indonesia. Kota ini dikenal sebagai salah satu pusat ekonomi utama di
Pulau Sumatra dan memiliki tingkat pertumbuhan penduduk, urbanisasi,
serta migrasi yang cukup tinggi. Menurut data akhir tahun 2024, jumlah
penduduk Kota Pekanbaru mencapai 1.167.599 jiwa.

Pekanbaru ditetapkan secara resmi sebagai ibu kota Provinsi Riau pada
20 Januari 1959, berdasarkan Keputusan Menteri Dalam Negeri Nomor
Desember 52/1/44-25.

Kota Pekanbaru terdiri dari 15 kecamatan yang merupakan hasil
pemekaran dari sebelumnya 12 kecamatan. Pemekaran ini bertujuan untuk
meningkatkan pelayanan publik dan efektivitas pemerintahan di tingkat
lokal. Berikut adalah daftar lengkap 15 kecamatan di Kota Pekanbaru:

1. Payung Sekaki

2. Tuah Madani

3. Binawidya

4. BukitRaya

5. Marpoyan Damai

59



‘nery B)sng NIN uizi edue) undede ynuaq wejep Ul siin} eAiey yninjas neje ueibegas yeAuegladwaw uep ueywnwnbuaw Buele|iq 'z

NV VASNS NIN
o0

‘nery eysng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibnisw yepn uedinbusd 'q

‘yejesewl niens uenefun neje ynuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| efiey uesijnuad ‘uenipuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uedinbued ‘e

b )

3,
\l'l/'ﬂ

>

h

JJaquins ueyingaAuswl uep ueywniuesuaw edue) 1ul siny eAIey yninjgs neje ueibeqas dinbusw Buele|iq '}

Buepun-Buepun 1Bunpuijig eydi yey

6. Tenayan Raya
7. Kulim

8. Limapuluh

Sail

10. Pekanbaru Kota
11. Sukajadi

12. Senapelan

nery ejxsns NiNYItw e}did yeHq @
(o]

13. Rumbai
14. Rumbai Barat
15. Rumbai Timur

Ini diatur dalam Peraturan Daerah Kota Pekanbaru Nomor 2 Tahun
2020 tentang Penataan Kecamatan. Tujuannya adalah untuk mendekatkan
pelayanan kepada masyarakat dan meningkatkan efisiensi administrasi

pemerintahan di wilayah Kota Pekanbaru.

ISI 93€3S

.1.2 Letak geografis kota pekanbaru

U

Secara geografis, Kota Pekanbaru terletak di antara 101°14’—
101°34° BT dan 0°25°-0°45° LU, dengan ketinggian 5-50 meter di atas
permukaan laut. Wilayah utaranya memiliki topografi yang landai hingga
bergelombang. Kota ini dilintasi oleh Sungai Siak dan sejumlah anak

sungai, seperti Sail, Air Hitam, dan Umban Sari, yang memperkaya lanskap
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1.3 Perekonomian Kota Pekanbaru
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d) Sebelah Barat : Kabupaten Kampar

Gambar4. 1
Grafik Pertumbuhan Ekonomi Kota Pekanbaru

serta kehidupan masyarakat sekitar. Batas-batas Kota Pekanbaru :
a) Sebelah Utara : Kabupaten Siak dan Kabupaten Kampar
b) Sebelah Selatan : Kabupaten Kampar dan Kabupaten Pelalawan

) Sebelah Timur : Kabupaten Siak dan Kabupaten Pelalawan

Pertumbuhan Ekonomi Pekanbaru Vs Provinsi dan Nasional

10,0
8,0
6,0
4,0
2,0
0,0

-2,0
-4,0

-6,0

2011 2012

2013

2014

s Pokanbaru

Su

ekspor bersih sebesar 42,9%.
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Prov Riau

umber: BPS

nesia
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Sumber: Datanesia, 2022

Pertumbuhan ekonomi Kota Pekanbaru tergolong stabil dan
memuaskan, bahkan selama satu dekade terakhir melampaui rata-rata
pertumbuhan Provinsi Riau dan nasional, kecuali pada tahun 2020 saat
pandemi COVID-19. Perekonomian kota ini ditopang oleh investasi

(83,3%) dan konsumsi rumah tangga (50,5%), meskipun mengalami defisit

Kontribusi terbesar terhadap PDRB berasal dari sektor perdagangan
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besar (28,2%) dan konstruksi (28,1%). Sekitar 69,3% penduduk Pekanbaru
adalah angkatan kerja, dengan rasio ketergantungan rendah (44,4%),
menunjukkan potensi tenaga kerja yang besar.

Secara umum, indikator kesejahteraan dan sosial masyarakat
Pekanbaru lebih baik dari rata-rata provinsi, kecuali tingkat pengangguran

terbuka yang mencapai 8,29%, lebih tinggi dari angka provinsi sebesar

4.42%.
Tabel 4.1
Jumlah Penduduk Berdasarkan Jenis Kelamin
! ; Jumlah
No | Kecamatan Laki-laki Perempuan Penduduk
1 | Sukajadi 24140 24.039 48.179
, | NGy 13.407 13.335 26.742
Kota
3 Sail 22841 22509 45.350
4 | LimaPuluh | 22.403 22.072 44475
5 | Senapelan 21.744 21.712 43.456
g | Rumbai 19.854 20.162 40.016
Barat
BukitRaya | 54548 54.099 108.647
8 | Binawidya | 55.975 54.290 110.265
g | Marpoyan | o0 0g 56.923 112.098
Damai
10 | Tenavan 66.610 66.284 132.894
Raya
11| Payung 54.545 55.341 109.886
Sekaki
12 | Rumbai 52171 51.496 103.667
13| Tuah 53.458 52.769 106.227
Madani
14| Kulim 59.163 57.414 116577
15 | K.Tengah 46.986 45.786 92.772
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@)
o ‘ ‘ Kota 572.270 ‘ 566.260 ‘ 1.138.530 ‘
= Pekanbaru
2
= Tabel 4.2
; Jumlah Penduduk Berdasarkan Usia
= No Kecamatan Usia Muda + Produktif
N 1 | Sukajadi 45.383
= 2 | Pekanbaru Kota 25.057
= 3 | salil 45.294
@ 4 | LimaPuluh 42.308
= 5 | Senapelan 40.490
e 6 | Rumbai Barat 30.228
L 7 | BukitRaya 67.684
= 8 | Binawidya 79.248
9 | Marpoyan Damai 71.004
10 | Tenayan Raya 86.476
11 | Payung Sekaki 66.370
12 | Rumbai 47.415
13 | Tuahmadani 47.106
14 | Kulim 74.613
15 | Rumbai Timur 34.545
Kota Pekanbaru 1.086.623
w Tabel 4.3
E Jumlah Penduduk Berdasarkan Pekerjaan
; No Kategori Pekerjaan Jumlah Penduduk
N 1 | Belum Bekerja 402.530
3 2 | Wiraswasta 139.566
a 3 | Karyawan Swasta 125.785
S, 4 | Pelajar/ Mahasiswa 139.026
E 5 | Mengurus Rumah Tangga 211.458
é.
4.fGambaran Umum Toko Amora Pekanbaru

wns

.2.1 Sejarah Singkat dan Visi Misi Toko Amora Pekanbaru
Toko Amora adalah usaha yang berdiri sejak tahun 2016 dan
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berlokasi di JI. HR Soebrantas No. 76-80, Kota Pekanbaru. Toko ini
menyediakan berbagai produk seperti aksesori, fashion, hijab, hingga
dekorasi rumah. Produk-produk yang ditawarkan selalu mengikuti tren
terbaru dengan desain yang menarik dan kualitas yang terjaga, menjadikan
Toko Amora sebagai pilihan belanja yang populer di kalangan wanita muda
dan ibu rumah tangga.

Dari sisi tata letak, Toko Amora memiliki ruangan yang tertata rapi
dan nyaman, memudahkan pengunjung untuk menelusuri setiap bagian
toko. Ruangan dibagi menjadi beberapa zona, seperti area hijab, fashion,
dan dekorasi rumah, dengan penataan yang tematik dan menarik secara
visual. Interior toko juga dirancang dengan nuansa estetik modern,
memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan
Instagramable bagi para pelanggan. Kombinasi produk yang variatif dan
penataan ruangan yang baik menjadikan Toko Amora tidak hanya tempat
berbelanja, tetapi juga tempat yang nyaman untuk menghabiskan waktu.

Tujuan toko Amora antara lain:

a) Mengembangkan bakat dalam pembuatan aksesori
b) Membuka lapangan kerja

€) Memberikan edukasi dan pengalaman
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@)
i .
o d) Meraih keuntungan

-~

© i

= isi:

m . . . . . . .

= Menghadirkan produk berkualitas tinggi yang mencerminkan identitas
= Toko Amora dan memprioritaskan kepuasan konsumen.

=

=Z  Misi:

wn

ﬁ Menyediakan produk yang bervariasi dan inovatif dengan harga terjangkau
-~

©

A

bagi pelanggan.
ﬁ.z.z Struktur Organisasi

Struktur organisasi dibentuk sebagai wadah pembagian tugas dan
tanggung jawab agar kegiatan usaha berjalan terarah. Melalui susunan ini,

setiap fungsi manajemen dapat dijalankan secara efektif demi mencapai

tujuan bersama.
Manager
[ 1 1 1 |
Keuangan |Purchasing iG%g%hg Marketing‘ Admin

2.3 Dokumentasi Visual Perusahaan
Gambar4.2
Store Atmosphere di Amora
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Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2024

Gambar 4.2 merupakan contoh dari Store Atmosphere di Amora

Pekanbaru, dengan ruang belanja yang terkesan segar dengan hiasan bunga

nery ejxsns NiNYItw e}did yeHq @

gantung dan pencahayaan cerah, sehingga menciptakan suasana yang
nyaman dan menarik bagi pengunjung. Penataan dekorasi dan warna yang
harmonis juga memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan

dan dapat memicu dorongan pembelian impulsif.

Gambar4.3
Product Assorment di Amora

» %

Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2024

Gambar 4.3 juga menunjukkan contoh dari Product Assortment di
Amora Pekanbaru, di mana berbagai jenis pakaian ditata secara terorganisir

berdasarkan kategori, warna, dan model. Penataan ini mencerminkan
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KESIMPULAN DAN SARAN

esimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan,

‘maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

Store Atmosphere tidak berpengaruh signifikan terhadap Shopping
Enjoyment, yang berarti suasana toko seperti desain interior, pencahayaan,
dan musik latar belum cukup kuat menciptakan pengalaman belanja yang

menyenangkan secara emosional bagi konsumen.

. Visual Merchandising berpengaruh signifikan terhadap Shopping

Enjoyment, artinya elemen visual toko seperti penataan produk dan tampilan
display efektif meningkatkan rasa senang konsumen saat berbelanja.
Product Assortment berpengaruh signifikan terhadap Shopping Enjoyment,
menunjukkan bahwa keberagaman dan kelengkapan produk mampu
meningkatkan kenikmatan konsumen dalam berbelanja.

Store Atmosphere tidak berpengaruh signifikan terhadap Pembelian
Impulsif, sehingga suasana toko bukanlah faktor utama yang memicu
perilaku impulsif.

Visual Merchandising tidak berpengaruh signifikan terhadap Pembelian
Impulsif, namun mendekati ambang signifikan, yang mengindikasikan
perlunya pendekatan visual yang lebih kreatif untuk memengaruhi perilaku

tersebut.
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7.

Product Assortment berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif,
menunjukkan bahwa ketersediaan produk yang menarik dapat langsung
mendorong konsumen melakukan pembelian spontan.

Shopping Enjoyment berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Impulsif,
artinya semakin tinggi kesenangan yang dirasakan konsumen saat

berbelanja, semakin besar peluang munculnya pembelian impulsif.

. Shopping Enjoyment tidak memediasi pengaruh Store Atmosphere terhadap

Pembelian Impulsif, karena atmosfer toko tidak memberikan kontribusi
yang signifikan dalam menciptakan rasa senang yang berdampak pada
perilaku impulsif.

Shopping Enjoyment tidak memediasi secara signifikan pengaruh Visual
Merchandising terhadap Pembelian Impulsif, namun nilainya mendekati
signifikan, yang menunjukkan bahwa peran visual masih memiliki potensi

secara praktis.

10. Shopping Enjoyment memediasi secara signifikan pengaruh Product

Assortment terhadap Pembelian Impulsif, yang berarti keberagaman produk
mampu menciptakan perasaan senang saat berbelanja, yang pada akhirnya

mendorong pembelian impulsif.
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6.3Saran

©

“1. Untuk Toko Amora

=

A Toko Amora disarankan untuk meningkatkan strategi product

3

=  assortment dan visual merchandising guna mendorong pengalaman

o~

C  berbelanja yang lebih menyenangkan sekaligus meningkatkan potensi

=

CCfJ pembelian impulsif. Penataan produk sebaiknya lebih sistematis, menarik,

w

g dan sesuai dengan preferensi konsumen, sehingga memicu emosi positif

A

o  selama aktivitas belanja. Selain itu, meskipun atmosfer toko belum terbukti

c
signifikan dalam penelitian ini, Toko Amora tetap dapat mengevaluasi
elemen-elemen fisik toko seperti pencahayaan, aroma ruangan, dan musik
untuk membentuk identitas yang lebih kuat dan menciptakan kenyamanan
jangka panjang bagi pengunjung.

2. Untuk Kalangan Akademisi

BIY WISY JIIeAG UR}[NG JO AJISIDATU) dDIWR][S] 3}e}S

Hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi dalam memahami
hubungan antara aspek lingkungan toko, pengalaman belanja, dan perilaku
konsumen khususnya pembelian impulsif. Penelitian ini menunjukkan
bahwa shopping enjoyment merupakan variabel mediasi yang penting
dalam menjembatani pengaruh tidak langsung dari keberagaman produk
terhadap perilaku impulsif. Oleh karena itu, kajian ini diharapkan mampu
memperkaya literatur dalam bidang pemasaran ritel dan perilaku konsumen,
khususnya dalam konteks pasar lokal.
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3. Untuk Peneliti Selanjutnya
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Disarankan untuk memperluas ruang lingkup penelitian dengan
mempertimbangkan faktor-faktor lain seperti promosi penjualan, pelayanan
karyawan, atau personalisasi digital yang mungkin memiliki pengaruh
terhadap pembelian impulsif. Penelitian berikutnya juga dapat
menggunakan metode campuran (mixed methods) agar memperoleh
pemahaman lebih mendalam terkait motivasi emosional konsumen. Selain
itu, pengujian dapat dilakukan pada segmen pasar atau kategori produk yang

berbeda agar hasilnya lebih generalisasi dan aplikatif.
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g DAFTAR LAMPIRAN
-~
o
Lampiran 1. Kuesioner Penelitian
[
3 KUESIONER: PENGARUH STORE ATMOSPHERE, VISUAL

— MERCHANDISING, DAN PRODUCT ASSORTMENT TERHADAP
PERILAKU PEMBELIAN IMPULSIF DENGAN SHOPPING ENJOYMENT
SEBAGAI VARIABEL INTERVENING

n

=
) (Studi Pada Pelanggan Amora Pekanbaru)
c
w
-~
Q
py)

Asgélammu’ alikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Saya lis Ardiana, Mahasisiwi Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam
Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, saat ini tengah melakukan penelitian dalam
rangka penyusunan skripsi sebagai syarat kelulusan program S1 Manajemen.
Kuesioner ini disusun untuk mengumpulkan data yang akan mendukung penelitian

say@. Oleh karna itu, saya dengan hormat memohon kesediaan waktu untuk mengisi
o
-

ku.gsioner ini. Saya sangat menghargai partisipasi dan waktu yang telah diberikan.

[

%]
Teﬁma kasih atas perhatian dan bantuannya.
m
S
Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Petunjuk Pengisian

Keterangan Likert

a. Jikamemilih jawaban Sangan Setu (SS)= Skor 5
b. Jikamemilih jawaban Setuju (S) = Skor 4
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@)
o o c. Jikamemilih jawaban Kurang Setuju (KS) = Skor 3
2. d. Jika memilih jawaban Tidak Setuju (TS)= Skor 2
o e. Jika memilih jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) = Skor 1
2. DataDiri
[
3 a. Nama (data dirahasiakan)
= b. Jenis Kelamin
= o Laki-laki
=
%) o Perempuan
c
» c. Usia
-~
2 o 17-21 Tahun
A
® o 22-27 Tahun
c
o 28-35Tahun
3. Pertanyaan seputar objek penelitian

Apakah anda pernah berbelanja di Amora Pekanbaru?

o Ya
w o Tidak
Ll
¥
=L
Kuksioner
Store Atmosphere (X1)

Pertanyaan

SS

KS

TS

STS

Tampilan luar Amora menarik dan membuat saya
tertarik untuk masuk.

Suasana di dalam Amora terasa nyaman dan
mendukung pengalaman berbelanja saya.

Tata letak Amora memudahkan saya dalam
mencari dan memilih produk.

Penataan dan tampilan produk di dalam Amora
terlihat menarik dan tertata rapi.
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Visual Merchandising (X2)

Pertanyaan

SS

KS

TS

STS

Desain toko Amora terlihat menarik dan
menciptakan suasana yang menyenangkan saat
berbelanja.

Tampilan jendela toko Amora mampu menarik
perhatian saya untuk melihat atau masuk ke
dalam toko.

“Inerdeysng NN Witw eydido jey @

Penggunaan ~ manekin
membayangkan bagaimana produk terlihat saat
digunakan.

membantu  saya

Pencahayaan di dalam Amora membuat produk
terlihat lebih menarik dan jelas.

Informasi pada signage dan grafis toko Amora
mudah dipahami dan membantu dalam
berbelanja.

Penataan produk di area kasir mendorong saya
untuk melakukan pembelian tambahan.

Penggunaan teknologi yang interaktif di dalam
toko Amora meningkatkan  pengalaman
berbelanja saya.

Product Assortment (X3)

Pertanyaan

SS

KS

TS

STS

Toko Amora menawarkan berbagai macam
kategori produk yang saya butuhkan.

Setiap kategori produk di toko Amora memiliki
banyak pilihan merek atau jenis.

Tersedia variasi produk dalam satu jenis, seperti
ukuran, warna yang beragam.

Produk-produk yang dijual di toko Amora saling
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| o ‘ melengkapi dan konsisten dengan citra toko.

=

U,

54. Pembelian Impulsif (Y)

NG. Pertanyaan SS KS | TS | STS
L= | Saya sering membeli produk di Amora tanpa
| perencanaan sebelumnya.
2> | Saya sulit menahan diri untuk tidak membeli
¢n | produk yang menarik perhatian saya di Amora.

g Ketika saya sedang senang atau stres, saya
g cenderung membeli sesuatu di Amora tanpa
— | berpikir panjang.

AE' Saya merasa puas setelah membeli sesuatu di
< | Amora meskipun sebelumnya tidak saya

rencanakan.

5 | Saya sering terdorong untuk membeli suatu
produk setelah melihat promosi atau tampilan
yang menarik.

5. Shopping Enjoyment (Z)
No Pertanyaan SS KS | TS | STS

Saya merasa senang berbelanja  karena
lingkungan toko Amora yang menyenangkan dan
menarik.

Interaksi saya dengan staf toko Amora terasa
ramah dan membantu.

Desain dan tata letak produk di toko Amora ini
membuat pengalaman berbelanja menjadi lebih
menyenangkan.

Saya merasa terlibat secara emosional saat
berbelanja di toko Amora.

Saya merasa mudah menemukan dan memilih
produk yang saya butuhkan di toko ini.
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©

Lampiran 2. Responden Penelitian
©

Formulir tanpa judul (Jawaban) ¥ B &
File Ecit Tampilan Sisipkan Format Data Alat Ekstensi Bantuan

-[0)+8 I

QA & e & § 100% ~ $ % O 00 03| Roboto ~

E1 ~ | fx hpaksh anda pernah berbelanja di Amora Pekanbaru?

A ] c o
=]

Nama (data dirahasiakan) +  Jenis Kelamin v Usia v

Form_Responses! v

Timestamp v

Buepun-Buepun 1Bunpuijig eydi yey

2 06/05/2025 15:29:49  paldi Laki-laki 22-27 Tahun Ya
3 07/05/202514:15:32  lis Ardila Perempuan 28-35 Tahun Ya
4 07/05/202519:05:26  regita Perempuan 22-27 Tahun Ya
H 07/05/2025 19:06:20  Bayu Laki-laki 17-21 Tahun Ya
3 07/05/2025 19:06:27  Yoshi Perempuan 17-21 Tahun Ya
7 07/05/202519:07:50  Rian Lakilaki 17-21 Tahun Ya
8 07/05/2025 19:08:57  Fredy Lakilaki 28-35 Tahun Ya
9 07/05/202619:10:01  Ari Laki-laki 22-27 Tahun Ya
Rl 07/05/202519:10:57  Budi Laki-laki 22-27 Tahun Ya
B 07/05/202519:11:55  Rendi Lakilaki 22-27 Tahun Ya
2 07/05/202519:12:52  Yogi Lakilaki 22-27 Tahun Ya
3 07/05/202519:14:28  Fendi Laki-laki 17-21 Tahun Ya

= & Form Responses 1 ~

<

b4

Apakah anda pemah berbelanja di Amora Pel v

O 8 a-

e H- A

e B WY B

@ Bagikan

1. Tampilan luar Amora menarik dan membu: v

+ @

2. Suasg

A

Formulir tanpa judul (Jawaban) ¥ B &
File Edit Tampilan Sisipkan Format Data Alat Ekstensi Bantuan

-[(0]+8 I

QA & 2 & § 100% ~ $ % O 00 13| Roboto ~

E1 ~ | fx hpaksh anda pernah berbelanja di Amora Pekanbaru?
A B c o

=]

Nama (data dirahasiakan) v

Form_Responses!

Jenis Kelamin ~ Usia ~

Timestamp v

‘nery eysng Nin Jelem BueA uebunuadey ueyibniaw yeply uedinbuad “q

4 | 10/05/202513:13:33 Elsaanisa Perempuan 28-35 Tahun Ya
43 | 10/05/202513714:44 osin Perempuan 28-35 Tahun Ya
44 | 10/05/20251815:48  grestary dwyanti Perempuan 22-27 Tahun va
45 | 10/05/202513:16:43  siti aisyah Perempuan 22-27 Tahun Ya
46 10/05/202513:17:47  Ana Perempuan 22-27 Tahun Ya
47 | 10/05/202518119:01 sira Perempuan 22-27 Tahun Ya
4 | 10/05/202518:20:09 Amnisa Perempuan 17-21 Tahun Ya
45 | 10/05/202513:21:02 Nur Azizah Perempuan 2.7 Tahun Ya
50 | 11/05/202510:31:31 Nadia Perempuan 22-27 Tahun va
51 | 17/05/202519:28:54 Amri Lakilaki 28-35 Tahun Ya
52 | 17/05/202519:30:00 Kuria Perempuan 17-21 Tahun Ya
53 | 17/05/202519:30:55 Nilam Perempuan 22-27 Tahun va

=  [EForm Responses1 -

[

L4

Apakah anda pernah berbelanja di Amora Pel v

O 8 a-

v H A

& Bagikan

Formulir tanpa judul (Jawaban) # m &
File Edit Tampilan Sisipkan Format Data Alat Ekstensi Bantuan

-(w0])+|8 I

A 6 2 & F 100% -~ $ % O 00 123 Roboto -

E1 ~ | fx Apakahanda pernah berbelanja di Amora Pekanbaru?
A B c D

Form_Responses! v [

Jaquins ueyngaAusw uep uejwniuesusw edue) 1ul siny eAiey yninjas neje ueibeqes dipnbusw buele|iq °|

LBl Timestamp ~  Nama (data dirahasiakan) v Jenis Kelamin
87 19/05/2025 19:54:35 Randa Laki-laki 22-27 Tahun Ya
83 19/05/2025 19:56:51  Fitri Perempuan 17-21 Tahun Ya
89 19/05/2025 20:03:57 Resti Perempuan 22-27 Tahun Ya
90 19/05/2025 20:04:58  Yani Perempuan 28-35 Tahun Ya
91 19/05/2025 20:05:39  Rido Laki-aki 17-21 Tahun Ya
2 19/05/2025 20:06:19  Ranti Perempuan 22-27 Tahun Ya
93 19/05/2025 20:07:09  Risma Perempuan 22-27 Tahun Ya
94 19/05/2025 20:07:50  Ayu Perempuan 17-21 Tahun Ya
95 19/05/2025 20:08:31  Nilam Perempuan 22-27 Tahun Ya
96 19/05/2025 20:09:14  Nurul Perempuan 17-21 Tahun Ya
a7 19/05/2025 20:09:52  Luthfi Laki-laki 22-27 Tahun Ya

o

&

Apakah anda pemah berbelanja di Amora Peb v

O B8 a-

E-teH- A~ :

B Bagikan

1. Tampilan luar Amora menarik dan membu:

B Form Responses 1 ~

‘nery B)sng NIN uizi edue) undede ynuaq wejep Ul siin} eAiey yninjas neje ueibegas yeAuegladwaw uep ueywnwnbuaw Buele|iq 'z

112

‘yejesewl niens uenefun neje ynuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| efiey uesijnuad ‘uenipuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uedinbued ‘e

eI WIse) JireAg u.



F Y

u_\/|
ﬁcﬂ_w

UIN SUSKA RIAU

Shopping
Enjoyment

z 7|z 7| z
1| 2| 3| 4| 5
4] 4| 4| 3| 4
5| 4| 4] 4|5
4] 4| 4| 4| 4
45| 4| 5|5
505555
45| 4] 5|4
45| 4] 4|4
4 4| 4| 4| 4
415 4] 5|4
4 5|5 4|5
5055045
5| 4| 4] 4|5
505455
5{ 4| 4] 5|4
45| 4] 5| 4
4] 4| 4| 4| 4

T
0
t

a
1

1

8
2
1

2
0
2
1

2
5
2
2
2
3
2
0
2
4
2
3
2
4
2
2
2
5
2
2
2
3
2
0

Pembelian
Impulsif

Y Y Y Y] Y]
1| 2| 3| 4| 5
4| 3| 3| 4| 4
4| 4| 4| 4|5
4| 4| 4| 4| 4
4| 4| 5| 4| 4
515 5]5]5
4| 5| 5| 4|4
5| 4| 5| 4|5
4| 4| 4| 4| 4
515 5]4]5
5| 4] 4| 5|5
5[ 4| 5|5]5
45| 4| 4|5
5[5 5]5]s
4| 5| 4| 5| 4
45| 5| 4|5
4| 4| 4| 4| 4

T
0
t

a
1

1

7
1

7
1

6
1

9
2
0
1
8
1
8
1
6
1
9
1
8
2
0
1
8
1
7
1
7
1
7
1
6

Product
Assortment

113

Xl X X X
313(3]3
1| 2| 3] 4
4| 5| 4|4
4| 4| 4|5
4| 4| 4| 4
5/ 4|55
5/5/5]5
4|5\ 4|5
5| 4] 5|4
4| 4| 4| 4
5| 4|55
4|5\ 4|5
5/5/5]5
5/ 4] 5|4
4|3|5|5
4| 4| 5| 4
4| 4| 5| 4
4| 4| 4| 4

T
0
t
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Atlg_osphere, Visual Merchandising dan Product Assortment terhadap Perilaku
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Imﬁulsif dengan Shopping Enjoyment sebagai Variabel Intervening (Studi pada
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Pelanggan Amora Pekanbaru)”.
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