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ABSTRAK 

PENGARUH iSTORE iATMOSPHERE, iVISUAL iMERCHANDISING, iDAN 

iPRODUCT iASSORTMENT iTERHADAP iPERILAKU iPEMBELIAN 

iIMPULSIF iDENGAN iSHOPPING iENJOYMENT iSEBAGAI iVARIABEL

iINTERVENING 

(Studi iPada iPelanggan iAmora iPekanbaru) 

Oleh: 

IIS iARDIANA 

121701124642 

Penelitian iini ibertujuan iuntuk imenganalisis ipengaruh istore iatmosphere, ivisual

imerchandising, idan iproduct iassortment iterhadap ipembelian iimpulsif idengan

ishopping ienjoyment isebagai ivariabel iintervening. iPenelitian idilakukan ipada i96

ipelanggan iAmora iPekanbaru iyang idipilih imelalui iteknik ipurposive isampling. iData

idikumpulkan imenggunakan ikuesioner idan idianalisis idengan imetode iStructural

iEquation iModeling i(SEM) imenggunakan iSmartPLS i4. iHasil ipenelitian

imenunjukkan ibahwa ivisual imerchandising idan iproduct iassortment iberpengaruh

isignifikan iterhadap ishopping ienjoyment, isedangkan istore iatmosphere itidak

iberpengaruh. iDalam ihal ipembelian iimpulsif, ihanya iproduct iassortment idan

ishopping ienjoyment iyang iterbukti iberpengaruh isecara isignifikan, ibaik isecara 

ilangsung imaupun imelalui imediasi. iSebaliknya, istore iatmosphere idan ivisual

imerchandising itidak iberpengaruh ilangsung imaupun itidak ilangsung iterhadap

ipembelian iimpulsif. iTemuan iini imenegaskan ibahwa ikeberagaman iproduk idan

ipengalaman ibelanja iyang imenyenangkan imenjadi ifaktor ikunci idalam imendorong

iperilaku ipembelian iimpulsif ikonsumen. 

Kata iKunci: iStore iAtmosphere, iVisual iMerchandising, iProduct iAssortment,

iShopping iEnjoyment, iPembelian iImpulsif 
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ABSTRACT 

THE iEFFECT iOF iSTORE iATMOSPHERE, iVISUAL iMERCHANDISING, 

iAND iPRODUCT iASSORTMENT iON iIMPULSIVE iBUYING iBEHAVIOR 

iWITH iSHOPPING iENJOYMENT iAS iAN iINTERVENING iVARIABLE 

(Study ion iAmora iPekanbaru iCustomers) 

By: 

IIS iARDIANA 

121701124642 

This istudy iaims ito ianalyze ithe ieffect iof istore iatmosphere, ivisual imerchandising, iand 

iproduct iassortment ion iimpulsive ipurchases iwith ishopping ienjoyment ias ian 

iintervening ivariable. iThe istudy iwas iconducted ion i96 iAmora iPekanbaru icustomers 

iselected ithrough ipurposive isampling itechnique. iData iwere icollected iusing ia 

iquestionnaire iand ianalyzed iusing ithe iStructural iEquation iModeling i(SEM) imethod 

iusing iSmartPLS i4. iThe iresults ishowed ithat ivisual imerchandising iand iproduct 

iassortment ihad ia isignificant ieffect ion ishopping ienjoyment, iwhile istore iatmosphere 

ihad ino ieffect. iIn iterms iof iimpulsive ipurchases, ionly iproduct iassortment iand 

ishopping ienjoyment iwere iproven ito ihave ia isignificant ieffect, iboth idirectly iand 

ithrough imediation. iIn icontrast, istore iatmosphere iand ivisual imerchandising ihad ino 

idirect ior iindirect ieffect ion iimpulsive ipurchases. iThese ifindings iconfirm ithat iproduct 

idiversity iand ia ipleasant ishopping iexperience iare ikey ifactors iin idriving iconsumer 

iimpulsive ibuying ibehavior. 

 

Keywords: iStore iAtmosphere, iVisual iMerchandising, iProduct iAssortment, 

iShopping iEnjoyment, iImpulsive iBuying 
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iSegala ipuji idan isyukur ikehadirat iAllah iSWT iyang itelah imelimpahkan isegala 

irahmat, ikarunia idan ihidayah-Nya iyang idiberikan ikepada ipenulis isehingga ipenulis 
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iSegala ipencapaian iini itak ilepas idari iperjuangan idan idoa iBapak iyang itiada 

ihenti. iTerima ikasih, iBapak. 

13. Pintu isurgaku, iIbunda iAni. iTerima ikasih iatas ikasih isayang iyang itiada ihenti, 

icinta itulus iyang iselalu itercurah, iserta idoa idan imotivasi iyang itak ipernah ilelah 

iyang iMak iberikan. iDalam isetiap ilangkah idan itantangan iyang ipenulis ihadapi, 

iMak iselalu ihadir isebagai ipenyemangat idan ipelindung. iBerkat iketulusan ihati 

idan idukungan iMak, ipenulis imampu imenyelesaikan istudinya ihingga imeraih 
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iluar ibiasa. 
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15. Untuk iseseorang iyang itak ikalah ipenting, iM iLuthfi iBayu iSaputra. iTerima 
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16. Untuk idua isahabat iyang iluar ibiasa, iNurul iHidayanti idan iFauziyah iZahira. 

iTerima ikasih iatas ikehadiran idan iperan ipenting iyang itelah ikalian iberikan 

idalam iperjalanan ihidup ipenulis. iKepada iNurul, isahabat ilama, iterima ikasih 

iatas ipersahabatan iyang itulus iserta idukungan iyang itak ipernah iluntur imeski 

ijarak imemisahkan. iKepada iFauziyah, irekan iseperjuangan idi idunia 



vi 
 
 

iperkuliahan, iterima ikasih iatas ikebersamaan idalam iberbagi isuka, iduka, 
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Aamiin iya irabbal’aalamiin. i 

وَبَرَكَات ه iُُاللهiُُوَرَحْمَة iُُعَليَْك مiُُْوَالسَّلاَمُ   
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BAB iI 

PENDAHULUAN 

1.1 iLatar iBelakang 

Perkembangan idunia iritel idi iIndonesia isemakin ipesat, iseiring idengan 

imeningkatnya igaya ihidup ikonsumtif imasyarakat iperkotaan. iKonsumen itidak 

ihanya iberfokus ipada ikebutuhan idasar itetapi ijuga imencari ipengalaman 

iberbelanja iyang imenyenangkan. iSalah isatu ifenomena iyang isering iterjadi idalam 

iperilaku ikonsumen imodern iadalah ipembelian iimpulsif. iPembelian iimpulsif 

ididefinisikan isebagai itindakan imembeli isecara ispontan itanpa iperencanaan 

isebelumnya, iyang isering ikali idipengaruhi ioleh ifaktor iemosional idan 

irangsangan ilingkungan itoko i(Mohan et al., 2013). 

Pembelian iimpulsif iadalah itindakan ipembelian iyang iterjadi isecara 

ispontan, itidak iterencana, idan idipicu ioleh idorongan iyang ikuat iuntuk isegera 

imemiliki isuatu ibarang idan isering ikali idisertai idengan iproses ikeputusan iyang 

icepat, itanpa ibanyak ipertimbangan irasional. iKonsumen icenderung idipengaruhi 

ioleh irangsangan iemosional, ilingkungan, iatau isituasi itertentu iyang imendorong 

iperilaku iini. 

Penelitian ioleh iMutiah iet ial. i(2018) imenyatakan ibahwa iproduk iyang 

imenarik isecara ivisual idan ifungsional idapat imenjadi ifaktor ipendorong ibagi 

ikonsumen iuntuk imelakukan ipembelian iimpulsif. iSelain iitu, ipenelitian ilain 

imenunjukkan ibahwa ipromosi idan isuasana ibelanja iyang imenyenangkan ijuga 
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iberkontribusi iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif. 

Penelitian imenunjukkan ibahwa iantara i30-61% idari itransaksi iritel idapat 

idikategorikan isebagai ipembelian iimpulsive i(Deutsch et al., 2016). iFenomena 

iini ibiasanya idipicu ioleh ifaktor iemosional iseperti irasa isenang, istres, iatau 

ikebutuhan imendadak iuntuk imemenuhi ikeinginan itertentu. iLingkungan ijuga 

imemegang iperanan ipenting, idi imana idesain itoko iyang imenarik, ipromosi iyang 

imenggoda, idan itampilan iproduk iyang imencolok idapat imendorong ipelanggan 

iuntuk imembeli ibarang iyang isebenarnya itidak idirencanakan. iSelain iitu, 

ikemudahan iakses iseperti imetode ipembayaran idigital, ipengiriman icepat, iserta 

irekomendasi iberbasis ialgoritma imembuat iproses ipembelian iterasa ilebih 

ispontan idan itidak imemerlukan ibanyak ipertimbangan. 

Di iera idigital, ifaktor-faktor itersebut isemakin idiperkuat ioleh istrategi 

ipemasaran iyang idirancang iuntuk imemanfaatkan iemosi ikonsumen. iPlatform ie-

commerce, imisalnya, isering imenggunakan iteknologi iberbasis idata iuntuk 

imenawarkan iproduk iyang irelevan, imemberikan idiskon iwaktu iterbatas, iatau 

imemanfaatkan iurgensi istok iyang iterbatas. iHal iini imenciptakan itekanan 

ipsikologis ipada ikonsumen iuntuk isegera imelakukan ipembelian, imeskipun 

ibarang itersebut ibukan ikebutuhan iutama. iAkibatnya, ipembelian iimpulsif itidak 

ihanya imenguntungkan ipelaku iusaha idengan imeningkatkan ivolume ipenjualan, 

itetapi ijuga imemengaruhi ipola ikonsumsi imasyarakat. iKonsumen iperlu 
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imenyadari istrategi iyang iditerapkan iagar idapat ilebih ibijak idalam iberbelanja, 

imenghindari ipemborosan, idan imengontrol ikeuangan idengan ilebih ibaik. 

Hal iini iberpotensi imerugikan ikonsumen isecara ifinansial idan iemosional. 

iDari isisi ifinansial, ipembelian iimpulsif idapat imenyebabkan ipengeluaran iyang 

itidak iterkontrol, isehingga imemengaruhi ikemampuan ikonsumen iuntuk 

imemenuhi ikebutuhan iprioritas ilainnya. iSelain iitu, isecara iemosional, ikonsumen 

idapat imerasa imenyesal iatau ibersalah isetelah imelakukan ipembelian iyang itidak 

idirencanakan, iterutama ijika iproduk iyang idibeli itidak imemenuhi iekspektasi iatau 

ijarang idigunakan. iAkumulasi iemosi itersebut idapat imenyebabkan istres idan 

imenurunkan itingkat ikepuasan isaat iberbelanja, iyang idalam ijangka ipanjang 

iberpotensi i imemengaruhi ipandangan ikonsumen iterhadap ipengalaman 

iberbelanja isecara ikeseluruhan. iMemahami iperilaku iini ijuga ipenting ibagi 

ipengusaha idalam imerancang istrategi ipemasaran iyang iefektif. iDengan 

imengenali ifaktor-faktor iyang imendorong ipembelian iimpulsif, ipengusaha idapat 

imengoptimalkan ipengalaman ibelanja iuntuk imeningkatkan ipenjualan itanpa 

imenimbulkan idampak inegatif ibagi ikonsumen. iMisalnya, imemberikan 

ipenawaran iyang irelevan idan itransparan, imenciptakan ilingkungan ibelanja iyang 

imenyenangkan, iserta imemberikan ipemahaman ikepada ikonsumen itentang inilai 

iproduk iyang iditawarkan.. iPendekatan iyang ilebih ietis iini itidak ihanya 

imeningkatkan iloyalitas ipelanggan, itetapi ijuga imembantu imenciptakan 
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ihubungan ijangka ipanjang iyang isaling imenguntungkan iantara ibisnis idan 

ikonsumen. i 

Fenomena ipembelian iimpulsif isemakin irelevan idi ikota-kota ibesar 

iseperti iPekanbaru, idi imana ipusat iperbelanjaan imenjadi ibagian ipenting idalam 

imemenuhi ikebutuhan idan igaya ihidup imasyarakat. iSalah isatu ipusat 

iperbelanjaan iyang imenarik iperhatian idi iwilayah iPanam iadalah iToko iAmora, 

iyang imenawarkan isuasana itoko imenarik, ipenataan iproduk iyang istrategis, iserta 

ivariasi iproduk iyang ilengkap. iElemen-elemen itersebut imenjadi ifaktor ipenting 

idalam imendorong ikonsumen iuntuk imelakukan ipembelian iimpulsif. i 

Elemen istore iatmosphere imemainkan iperan ipenting idalam imembentuk 

ipengalaman iberbelanja. iAtmosfer itoko iyang imencakup ipencahayaan, iaroma, 

imusik, idan itata iletak itoko idapat imenciptakan isuasana iyang imenyenangkan ibagi 

ikonsumen. iBell i& iTernus i(2017) imenyebutkan ibahwa isuasana itoko iyang 

idirancang idengan ibaik idapat imeningkatkan idaya itarik ipelanggan iuntuk 

iberbelanja ilebih ilama idan imeningkatkan ikemungkinan ipembelian iimpulsif. 

iDalam ikonteks iAmora iPanam, ielemen-elemen iini idioptimalkan iuntuk imenarik 

iperhatian ipelanggan idan imenciptakan ipengalaman ibelanja iyang imenyenangkan. 

Namun, atmosfer toko tidak selalu menjadi faktor utama yang memengaruhi 

perilaku belanja konsumen. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

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

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

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

yang lebih rasional cenderung fokus pada efisiensi dan tujuan belanja, sehingga 

elemen atmosfer toko tidak banyak memengaruhi lama kunjungan maupun 

kecenderungan membeli secara spontan. Dengan demikian, peran store 

atmosphere dalam mendorong pembelian impulsif tidak selalu signifikan dan 

sangat bergantung pada karakteristik serta motivasi konsumen. 

 

Gambar i1.1 i 

Store iAtmosphere 

 

Sumber: iDokumentasi iPeneliti, i2024 

Gambar itersebut imenunjukkan ielemen idari istore iatmosphere iyang 

idirancang iuntuk imenciptakan ipengalaman iberbelanja iyang imenarik idan 

inyaman ibagi ipelanggan. iPada igambar iini, iterlihat idekorasi ivisual iyang imemikat, 
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iseperti ibunga igantung iberwarna-warni iyang imemberikan isuasana iestetis idan 

imenarik iperhatian ipengunjung, isekaligus imenonjolkan iproduk iyang idijual. 

iElemen-elemen iini itidak ihanya iberfungsi isebagai idekorasi, itetapi ijuga iberperan 

idalam imenciptakan isuasana itoko iyang iunik idan imenyenangkan. iPencahayaan 

iyang icukup iterang idan itata iruang iyang iterorganisir imendukung ikenyamanan 

ipelanggan isaat imenjelajahi itoko. iSemua iini imenunjukkan ibagaimana iatmosfer 

itoko idapat imemengaruhi ipengalaman ipelanggan idan imendorong iperilaku 

ipembelian, itermasuk ipembelian iimpulsif. 

Selain iitu, ivisual imerchandising ijuga imenjadi isalah isatu istrategi ikunci 

idalam imenarik iperhatian ikonsumen. iPenataan iproduk iyang ikreatif, ipenggunaan 

ietalase itematik, idan idisplay ivisual iyang imenarik idapat imemengaruhi iemosi 

ikonsumen idan imendorong ikeputusan ipembelian iimpulsif. iLevy i& iWeitz i(2012) 

imenjelaskan ibahwa ivisual imerchandising idapat imeningkatkan idaya itarik 

iproduk idan imemberikan ipengalaman ibelanja iyang ilebih ipersonal ibagi 

ikonsumen. iPenelitian ioleh iKerfoot i(2003) imenunjukkan ibahwa itampilan ivisual 

iyang ikonsisten idengan icitra imerek idapat imemperkuat ipreferensi ikonsumen 

iterhadap iproduk itertentu, iserta imeningkatkan idaya itarik itoko isecara 

ikeseluruhan. iKristiawan iet ial i(2018) imengungkapkan ibahwa itampilan itoko 

iyang imenarik idan inyaman idapat imeningkatkan idurasi ikunjungan ikonsumen, 

iyang ipada igilirannya iberkontribusi ipada ipeningkatan ipembelian iimpulsif. 
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Namun, tidak semua penelitian sejalan dengan temuan tersebut. Tampilan 

visual toko yang menarik dan konsisten dengan citra merek tidak selalu mampu 

mendorong preferensi atau pembelian impulsif konsumen. Sebagian konsumen 

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

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

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

menimbulkan persepsi negatif, membuat konsumen merasa tidak nyaman, atau 

bahkan 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 i1. i2 

Visual iMerchandising 

 

Sumber: iDokumentasi iPeneliti, i2024 

Gambar iini imenggambarkan icontoh iimplementasi ivisual imerchandising 



8 

  

iyang iberfokus ipada iestetika idan idaya itarik ivisual iuntuk imenarik iperhatian 

ipelanggan. iPenataan ielemen idekoratif imemberikan ipelanggan iinspirasi 

ibagaimana ibarang-barang itersebut idapat idigunakan idi irumah isehingga 

imemperkuat iniat imereka iuntuk imembeli. iVisual imerchandising itidak ihanya 

imeningkatkan idaya itarik itoko, itetapi ijuga imenciptakan ipengalaman iberbelanja 

iyang ilebih imenyenangkan idan imeningkatkan ipeluang ipembelian iimpulsif. 

Kelengkapan idan ivariasi iproduk i(product iassortment) ijuga imenjadi 

ifaktor iyang imemengaruhi iperilaku ipembelian iimpulsif. iKonsumen icenderung 

imerasa ilebih ipuas iketika imereka idisuguhkan ibanyak ipilihan iproduk iyang 

irelevan idengan ikebutuhan imereka. iPenelitian ioleh iMunthe i(2022) 

imenunjukkan ibahwa ikeragaman iproduk iberpengaruh ipositif idan isignifikan 

iterhadap iminat ibeli. iSemakin iberagam iproduk iyang itersedia, isemakin ibesar 

iketertarikan ikonsumen iuntuk imembeli. Meskipun variasi produk yang luas 

dianggap mampu menarik minat konsumen dan mendorong pembelian 

impulsif, kenyataannya tidak selalu demikian. Terlalu banyak pilihan justru 

dapat menimbulkan kebingungan, membuat konsumen kesulitan dalam 

mengambil keputusan, atau bahkan menunda pembelian karena merasa 

kewalahan dengan opsi yang tersedia. Fenomena ini dikenal sebagai choice 

overload, di mana keberagaman produk yang berlebihan dapat menurunkan 

kepuasan dan mengurangi kecenderungan untuk membeli (Iyengar & Lepper, 
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2000). Selain itu, sebagian konsumen lebih memprioritaskan kebutuhan utama 

atau faktor harga dibandingkan variasi produk, sehingga keberagaman tidak 

selalu menjamin meningkatnya pembelian impulsif. 

Gambar i1. i3 

Product iAssortment 

 
Sumber: iDokumentasi iPeneliti, i2024 

Gambar iini imenunjukkan ipenerapan iproduct iassortment iatau ivariasi 

iproduk iyang iluas, iyang iterlihat idari iberagam ijenis idan idesain ibotol iminum iyang 

idisusun irapi idi irak, idan ipenyediaan iwarna idan imodel ihijab iyang iberagam. 

iKoleksi iproduk iini imencakup iberbagai iukuran, iwarna, ibentuk, idan ifitur, iyang 

imemberikan ibanyak ipilihan ikepada ipelanggan. iPenataan iproduk isecara 

iterorganisir, idengan isetiap itipe iproduk idikelompokkan iberdasarkan ikategori 

iatau iwarna, imemudahkan ipelanggan iuntuk imelihat idan imembandingkan 

iproduk iyang itersedia. iDengan imenyediakan ivariasi iyang ilengkap, itoko idapat 

imeningkatkan idaya itariknya, imenciptakan ipengalaman ibelanja iyang 

imemuaskan, iserta imendorong iperilaku ipembelian iimpulsif ikarena ipelanggan 

itertarik iuntuk imencoba iatau imembeli iproduk iyang isebelumnya itidak 

idirencanakan. 
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Xu iet ial i(2021) imeneliti iperilaku ipembelian iimpulsif idalam ikonteks 

iliv istreaming icommerce imenggunakan ikerangka iStimulus-Organism-Response 

i(S-O-R). iMereka imenemukan ibahwa iperceived ienjoyment i(kenikmatan iyang 

idirasakan) imemiliki ipengaruh ipositif iterhadap idorongan iuntuk imembeli isecara 

iimpulsif. iDengan ikata ilain, isemakin itinggi itingkat ikenikmatan iyang idirasakan 

ikonsumen isaat iberbelanja imelalui ilive istreaming, isemakin ibesar 

ikecenderungan imereka iuntuk imelakukan ipembelian iimpulsif. 

Fenomena iini ididukung ioleh ipenelitian iyang idilakukan ioleh iI. 

iAgustiadi i(2023), iyang imenunjukkan ibahwa isuasana itoko imemiliki idampak 

ipositif iyang isignifikan iterhadap ipembelian iimpulsif. Namun, meskipun banyak 

penelitian menyatakan bahwa store atmosphere, visual merchandising, dan 

product assortment dapat mendorong pembelian impulsif, terdapat pula 

pandangan yang berbeda. Beberapa studi menegaskan bahwa keputusan 

impulsif konsumen lebih banyak dipengaruhi oleh faktor pribadi seperti tingkat 

kontrol diri, kondisi emosional, maupun motivasi berbelanja dibandingkan 

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

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

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

tampilan visual, dan keberagaman produk hanya berperan sebagai pendukung 

yang tidak selalu signifikan (Beatty & Elizabeth Ferrell, 1998). Dengan 
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demikian, pengaruh ketiga faktor tersebut tidak dapat digeneralisasi secara 

mutlak, karena perilaku pembelian impulsif konsumen pada dasarnya sangat 

dipengaruhi oleh kombinasi faktor psikologis, situasional, dan konteks pasar 

yang berbeda. 

 iSelain iitu, ishopping ienjoyment iberperan isebagai imediator iyang 

imemperkuat ihubungan iini. iDengan ikata ilain, isemakin imenyenangkan isuasana 

itoko iyang idirasakan ioleh ikonsumen, isemakin itinggi itingkat ikesenangan imereka 

isaat iberbelanja, iyang ipada iakhirnya imeningkatkan ikecenderungan iuntuk 

imelakukan ipembelian iimpulsif. iTemuan iini isemakin imenegaskan ipentingnya 

imenciptakan ipengalaman ibelanja iyang imenyenangkan iguna imendorong 

iperilaku ipembelian ispontan idi ikalangan ikonsumen. Namun beberapa studi 

menunjukkan bahwa shopping enjoyment tidak selalu berperan sebagai 

mediator yang kuat dalam mendorong pembelian impulsif. Konsumen dengan 

tingkat kontrol diri yang tinggi dapat tetap menahan dorongan berbelanja 

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

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

lebih rasional, atau fokus pada kebutuhan fungsional sering kali mengurangi 

pengaruh shopping enjoyment terhadap perilaku impulsif ( Bas Verplanken & 

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

menjamin munculnya pembelian impulsif, karena perilaku tersebut juga 
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dipengaruhi oleh karakteristik individu dan kondisi situasional yang beragam. 

Amora iPanam isebagai isalah isatu itoko iyang iberkembang idi iwilayah 

iPekanbaru imemiliki ipotensi ibesar iuntuk imemaksimalkan ipengalaman ibelanja 

ikonsumen. iNamun, ipenelitian iyang imendalam iterkait ibagaimana istore 

iatmosphere, ivisual imerchandising, idan iproduct iassortment imemengaruhi 

ipembelian iimpulsif idengan ishopping ienjoyment isebagai ivariabel iintervening 

imasih ijarang idilakukan, ikhususnya idi iwilayah iini. 

Penelitian iterdahulu ioleh iRanti iLastari i(2023) idi iToko iAmora, 

iPekanbaru, ipengaruh iHedonic iShopping idan iSelf iEsteem iterhadap iImpulse 

iBuying idi iToko iAmora iPekanbaru, idengan ihasil ibahwa ikedua ifaktor itersebut 

iberkontribusi isebesar i24,1%, isementara isisanya idipengaruhi ioleh ifaktor ilain 

iyang ibelum iditeliti ilebih ilanjut. iNamun, ipenelitian itersebut ibelum isecara 

ispesifik imenggali ibagaimana ielemen-elemen ilingkungan itoko, iseperti isuasana 

itoko, itampilan iproduk, ipilihan iproduk, idan ipengalaman ibelanja, imemengaruhi 

iperilaku ipembelian ikonsumen. i 

Untuk imendukung ikelanjutan ipenelitian, ipeneliti itelah imelakukan ipra-

survei iterhadap i30 iresponden iguna imemperoleh igambaran iawal imengenai 

iperilaku ipembelian ikonsumen iyang ibertujuan iuntuk imengidentifikasi ifaktor-

faktor iyang imemengaruhi ikeputusan ipembelian, ikhususnya iterkait ipembelian 

iimpulsif idi iAmora iPekanbaru. iHasil idari ipra-survei iini idiharapkan idapat 
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imenjadi idasar iyang ikuat idalam imerumuskan iarah ipenelitian ilebih ilanjut iserta 

imemperdalam ianalisis iterhadap ifaktor-faktor iyang iberkontribusi idalam 

ipembelian iimpulsif. 

Gambar i1. i4 

Pra iSurvey iPenelitian 

 

Sumber: iDokumentasi iPenelitii, i2024 

Berdasarkan ihasil ipra-survei iyang idilakukan iterhadap i30 iresponden, 

iditemukan ibahwa iseluruh iresponden i(100%) ipernah imelakukan ipembelian 

iimpulsif idi iAmora iPekanbaru. iSelain iitu, isebanyak i83,3% iatau i25 idari i30 

iresponden imenyatakan ibahwa ipengalaman isaat iberbelanja iberkontribusi 

iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif itersebut. iTemuan iini imenunjukkan ibahwa 

ipengalaman ibelanja iyang imenyenangkan idapat imenjadi ifaktor iutama iyang 

imendorong ikeputusan ipembelian ispontan idi ikalangan ikonsumen. iOleh ikarena 

iitu, ipenelitian ilebih ilanjut idiperlukan iuntuk imenganalisis isecara imendalam 

ibagaimana iaspek ipengalaman ibelanja, iseperti isuasana itoko, ipenataan iproduk, 
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idan ivariasi iproduk idapat imemengaruhi ikecenderungan iimpulsif idalam 

iberbelanja. 

Penelitian iini ibertujuan iuntuk imengeksplorasi ibagaimana istore 

iatmosphere, ivisual imerchandising, idan iproduct iassortment imempengaruhi 

iperilaku ibelanja iimpulsif ikonsumen idi iToko iAmora iPekanbaru. iSelain iitu, 

ipenelitian iini ijuga imenelaah iperan ishopping ienjoyment isebagai ivariabel imediasi 

iyang idapat imemperkuat ihubungan iantara iketiga ifaktor itersebut idan iperilaku 

ibelanja iimpulsif ikonsumen. iHasil ipenelitian iini idiharapkan idapat imemberikan 

ipemahaman iyang ilebih imendalam itentang ibagaimana istrategi ipemasaran iyang 

idirancang idengan ibaik idapat imeningkatkan ipenjualan iserta ikepuasan ipelanggan. 

iDengan idemikian, ihasil ipenelitian iini idiharapkan idapat imemberikan ikontribusi 

ibaik isecara iteoritis imaupun ipraktis idalam imengembangkan istrategi ipemasaran 

idan ipengelolaan iritel imodern. i 

1.2 iRumusan iMasalah 

1. Apakah istore iatmosphere iberpengaruh iterhadap ishopping ienjoyment ipada 

ipelanggan iAmora iPekanbaru? 

2. Apakah ivisual imerchandising iberpengaruh iterhadap ishopping ienjoyment i? 

3. Apakah iproduct iassortment iberpengaruh ipositif iterhadap ishopping 

ienjoyment ipelanggan iAmora iPekanbaru? 

4. Apakah istore iatmosphere iberpengaruh iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif 

ipelanggan iAmora iPekanbaru? 
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5. Apakah ivisual imerchandising iberpengaruh iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif ipelanggan iAmora iPekanbaru? 

6. Apakah iproduct iassortment iberpengaruh iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif ipelanggan iAmora iPekanbaru? 

7. Apakah ishopping ienjoyment iberpengaruh iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif ipelanggan iAmora iPekanbaru? 

8. Apakah ishopping ienjoyment imemediasi ipengaruh istore iatmosphere 

iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif ipelanggan iAmora iPekanbaru? 

9. Apakah ishopping ienjoyment imemediasi ipengaruh ivisual imerchandising 

iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif ipelanggan iAmora iPekanbaru? 

10. Apakah ishopping ienjoyment imemediasi ipengaruh iproduct iassortment 

iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif ipelanggan iAmora iPekanbaru? 

1.3 iTujuan iPenelitian 

1. Untuk imengetahui ipengaruh istore iatmosphere iterhadap ishopping 

ienjoyment ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

2. Untuk imengetahui ipengaruh ivisual imerchandising iterhadap ishopping 

ienjoyment ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

3. Untuk imengetahui ipengaruh iproduct iassortment iterhadap ishopping 

ienjoyment ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

4. Untuk imengetahui ipengaruh istore iatmosphere iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 
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5. Untuk imengetahui ipengaruh ivisual imerchandising iterhadap iperilaku 

ipembelian iimpulsif ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

6. Untuk imengetahui ipengaruh iproduct iassortment iterhadap iperilaku 

ipembelian iimpulsif ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

7. Untuk imengetahui ipengaruh ishopping ienjoyment iterhadap iperilaku 

ipembelian iimpulsif ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

8. Untuk imengetahui iperan imediasi ishopping ienjoyment idalam ipengaruh istore 

iatmosphere iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif ipada ipelanggan iAmora 

iPekanbaru. 

9. Untuk imengetahui iperan imediasi ishopping ienjoyment idalam ipengaruh 

ivisual imerchandising iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif ipada 

ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

10. Untuk imengetahui iperan imediasi ishopping ienjoyment idalam ipengaruh 

iproduct iassortment iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif ipada ipelanggan 

iAmora iPekanbaru. 

1.4 iManfaat iPenelitian 

a) Bagi iPeneliti 

Penelitian iini idilakukan isebagai iwujud ipenerapan iilmu iyang itelah 

idiperoleh ipenulis iselama imenempuh ipendidikan idi iProgram iStudi 

iManajemen, iFakultas iEkonomi idan iIlmu iSosial, iUniversitas iIslam iNegeri 

iSultan iSyarif iKasim. iPenelitian iini idiharapkan idapat imemberikan imanfaat 
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idan imenambah iwawasan ipengetahuan imengenai ipengaruh istore 

iatmosphere, ivisual imerchandising, idan iproduct iassortment iterhadap 

iperilaku ipembelian iimpulsif idengan ishopping ienjoyment isebagai ivariabel 

iintervening. 

b) Bagi iPerusahaan 

Hasil ipenelitian iini idiharapkan idapat imemberikan iinformasi iyang 

iberguna idan idapat idijadikan iacuan ibagi iAmora iPekanbaru iuntuk 

imemahami ilebih idalam iperilaku ipembelian iimpulsif ipelanggan. iDengan 

idemikian, ihasil ipenelitian iini idapat imembantu iperusahaan imeningkatkan 

ikualitas iatmosfer itoko, istrategi ivisual imerchandising, iserta ipengelolaan 

iproduct iassortment iuntuk imeningkatkan ipengalaman iberbelanja ipelanggan. 

c) Bagi iPeneliti iSelanjutnya 

Penelitian iini idiharapkan idapat imenjadi ireferensi, ibahan ibacaan, idan 

ipedoman iuntuk ipenelitian iserupa idi imasa imendatang. iSelain iitu, ipenelitian 

iini idapat imemberikan idasar ibagi ipengembangan istudi iyang ilebih imendalam 

iterkait istore iatmosphere, ivisual imerchandising, iproduct iassortment, idan 

ihubungannya idengan iperilaku ipembelian iimpulsif. 

1.5 iSistematika iPenulisan 

Penelitian iini idisusun idalam ienam ibab iyang isaling iberkaitan, isebagai iberikut: 

BAB iI: iPENDAHULUAN 
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Bab iini imencakup ipembahasan ilatar ibelakang imasalah iyang 

imenjelaskan ikonteks idan ialasan ipentingnya itopik itersebut iuntuk 

iditeliti, iperumusan imasalah iuntuk imengidentifikasi ipertanyaan-

pertanyaan ispesifik iyang imenjadi ifokus ipenelitian, iserta itujuan 

ipenelitian idan imanfaat ipenelitian i iatau isistematika ipenulisan 

idirancang iuntuk imemberikan igambaran istruktur ilaporan ipenelitian 

BAB iII: iLANDASAN iTEORI 

Pada ibab iini, idisajikan iteori-teori ipendukung ipenelitian, ipenyusunan 

ihipotesis isebagai ijawaban isementara iterhadap imasalah ipenelitian, 

iserta iidentifikasi ivariabel iyang imencakup ivariabel ibebas, iterikat, idan 

ikontrol. iSemua iini ibertujuan imemberikan ikerangka ikonseptual iyang 

ijelas iuntuk ipenelitian. 

BAB iIII: iMETODE iPENELITIAN 

Bab iini imenguraikan ilokasi idan iwaktu ipenelitian, ijenis idata iyang 

idigunakan, ipopulasi idan isampel ipenelitian, iteknik ipengumpulan idata, 

iserta imetode ianalisis iyang idigunakan iuntuk imenjawab imasalah 

ipenelitian isecara isistematis.. 

BAB iIV: iGAMBARAN iUMUM iOBJEK iPENELITIAN 

Bab iini imenjelaskan iprofil isubjek iyang imenjadi ifokus ipenelitian, 

itermasuk ikarakteristik, iperan, iatau ikondisi iyang irelevan idengan 
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imasalah ipenelitian. iUraian iini ibertujuan imemberikan igambaran irinci 

itentang isubjek ipenelitian iuntuk imendukung ianalisis idan iinterpretasi 

ihasil isecara ilebih imendalam. 

BAB iV: iHASIL iPENELITIAN iDAN iPEMBAHASAN 

Bab iini imenganalisis ihasil ipenelitian iberdasarkan idata iyang itelah 

idikumpulkan imenggunakan imetode ianalisis iyang itelah iditentukan 

isebelumnya. iAnalisis idilakukan iuntuk imenguji ihipotesis idan 

imenjawab ipertanyaan ipenelitian isecara isistematis, iserta imenarik 

ikesimpulan iyang irelevan idengan itujuan ipenelitian. 

BAB iVI: iKESIMPULAN iDAN iSARAN 

Bab iini imenyajikan irangkuman idari ihasil ipenelitian iyang idiperoleh, 

imencakup itemuan iutama iyang irelevan idengan itujuan ipenelitian. 

iSelain iitu, ibab iini ijuga imemberikan irekomendasi iyang idapat 

idijadikan iacuan iuntuk iperbaikan iatau ipengembangan iterkait imasalah 

iyang iditeliti, ibaik iuntuk ipeneliti iberikutnya imaupun ibagi ipihak iyang 

iberkepentingan. 
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BAB iII 

TINJAUAN iPUSTAKA 

2.1 iManajemen iPemasaran 

Manajemen ipemasaran imerupakan iproses iperencanaan, ipelaksanaan, 

idan ipengendalian ikegiatan ipemasaran iuntuk imencapai itujuan iorganisasi idengan 

imemenuhi ikebutuhan idan ikeinginan ipasar isasaran isecara iefektif idan iefisien 

i(Kotler i& iKeller, i2016). iDalam ikonteks ibisnis imodern, imanajemen ipemasaran 

itidak ihanya iterbatas ipada ipenjualan iproduk iatau ijasa, itetapi ijuga imencakup 

ipenciptaan inilai, ipembangunan ihubungan ijangka ipanjang idengan ipelanggan, 

idan ipengelolaan imerek isecara istrategis. 

Menurut iLamb iet ial., i(2018), imanajemen ipemasaran imelibatkan 

iberbagai ifungsi iseperti isegmentasi ipasar, ipenentuan iposisi, ipengembangan 

iproduk, ipenetapan iharga, ipromosi, iserta idistribusi. iKegiatan iini ibertujuan iuntuk 

imenciptakan ikepuasan ipelanggan idan ikeunggulan ikompetitif iyang 

iberkelanjutan. 

Strategi ipemasaran iyang iefektif iakan imelibatkan ianalisis ipasar isecara 

imenyeluruh, ipemanfaatan idata idan iriset ipasar iuntuk ipengambilan ikeputusan, 

iserta ipenyusunan ibauran ipemasaran i(marketing imix) iyang isesuai idengan 

ikarakteristik itarget ipasar i(Kotler i& iArmstrong, i2020). iDengan idemikian, 

imanajemen ipemasaran imenjadi isalah isatu iaspek ikrusial idalam ikeberhasilan 
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ibisnis, ibaik idalam ijangka ipendek imaupun ijangka ipanjang. 

2.2 iStore iAtmosphere 

2.2.1 iPengertian iStore iAtmosphere 

Store iatmosphere iatau isuasana itoko imerupakan ielemen ipenting 

idalam imenciptakan ipengalaman iberbelanja iyang imenyenangkan ibagi 

ikonsumen. iMenurut iUtami i(2017), istore iatmosphere imerupakan 

ikombinasi ikarakteristik ifisik itoko, iseperti iarsitektur, itata iletak, 

ipencahayaan, ipemajangan, iwarna, itemperatur, imusik, idan iaroma, iyang 

isecara ikeseluruhan imenciptakan icitra idalam ibenak ikonsumen. 

Menurut iSalim i(dalam iMunawaroh i& iSimon, i2023) istore 

iatmosphere iadalah iberbagai itampilan iinterior, ieksterior, itata iletak, ilalu 

ilintas iinternal itoko, ikenyamanan, iudara, ilayanan, imusik, iseragam, 

ipanjang ibarang, idan isebagainya, iyang isecara ikeseluruhan imenciptakan 

idaya itarik ikonsumen idan imembangkitkan ikeinginan iuntuk imembeli. 

iMenurut iLevy i& iWeitz i(2012) iStore iatmosphere imengacu ipada idesain 

ilingkungan iseperti ikomunikasi ivisual, ipencahayaan, iwarna, imusik, idan 

iaroma iuntuk imensimulasikan irespon ipersepsi idan iemosi ipelanggan idan 

ipada iakhirnya imempengaruhi iperilaku ipembelian imereka. iMenurut 

iBerman i& iEvans i(2010) ipenting iuntuk imenonjolkan itampilan ifisik, idan 

isuasana ibagi isebuah itoko, iberguna iuntuk imembangun icitra idan imenarik 

iminat ipelanggan iyang ipada igilirannya imempengaruhi ikeputusan 
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ipembelian. 

Store iatmosphere iadalah ielemen istrategis idalam imenciptakan 

ipengalaman ibelanja iyang ipositif ibagi ikonsumen. iDengan imemadukan 

iberbagai iaspek iseperti idesain iinterior, itata iletak, ipencahayaan, iwarna, 

iaroma, imusik, idan ikenyamanan, isuasana itoko idapat imembangun idaya 

itarik ivisual idan iemosional iyang imemengaruhi ipersepsi iserta iperilaku 

ikonsumen. iPengelolaan isuasana itoko iyang ibaik itidak ihanya imampu 

imenciptakan irasa inyaman idan imenyenangkan itetapi ijuga imeningkatkan 

ikemungkinan ipembelian, itermasuk ipembelian iimpulsif. iSecara 

ikeseluruhan, isuasana itoko iyang idirancang isecara iefektif iberperan ipenting 

idalam imenarik iminat ipelanggan, imembangun icitra imerek, idan 

imendorong iloyalitas ikonsumen. 

2.2.2 iIndikator iStore iAtmosphere i 

Menurut iBerman i& iEvans i(2010) iterdapat i4 ielemen istore 

iatmosphere iyang iberpengaruh idalam imenonjolkan itampilan ifisik isebuah 

itoko: 

1. Exterior: iBagian iluar itoko iyang imeliputi idesain istorefront, 

ipencahayaan, idan iaksesibilitas, iyang ibertujuan iuntuk imenarik 

iperhatian ipelanggan iagar imasuk ike idalam itoko. 

2. General iInterior: iElemen-elemen iinterior iseperti idekorasi, iwarna, idan 

ipencahayaan iyang imenciptakan isuasana inyaman idi idalam itoko. 
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3. Store iLayout: iTata iletak itoko iyang imengatur ialur ipengunjung idan 

ipenempatan iproduk, ibertujuan iuntuk imemudahkan inavigasi idi idalam 

itoko. 

4. Displays: iCara iproduk iditampilkan idi idalam itoko, itermasuk 

ipenggunaan ipoint iof ipurchase idisplays iyang idirancang iuntuk imenarik 

iminat ibeli ikonsumen. 

2.3 iVisual iMerchandising 

2.3.1 iPengertian iVisual iMerchandising 

Visual imerchandising iadalah iteknik imenata iproduk idi idalam itoko 

iagar imenarik iperhatian ikonsumen idan imeningkatkan ipenjualan. 

iBerdasarkan iteori iLevy i& iWeitz i(2009), ivisual imerchandising imencakup 

ipenggunaan iwarna, itata iletak iproduk, idan ipencahayaan iyang iefektif iuntuk 

imenciptakan idisplay iyang imenarik idan imendorong ikeinginan ikonsumen 

iuntuk imembeli iproduk. iTampilan iproduk iyang imenarik isecara ivisual 

idapat imembujuk ikonsumen iuntuk imelakukan ipembelian isecara ispontan. i 

Menurut iDunne i(2010) iVisual imerchandising iadalah itampilan 

iartistik idari ibarang idagangan idan ialat iperaga iyang idigunakan iuntuk 

imenciptakan isuasana itertentu iyang imerangsang iperilaku ipembelian. 

Berdasarkan ipenelitian iJain i(2012) idalam i(Agustiadi iet ial., i2023), 

ivisual imerchandising iadalah ipraktik imenampilkan iproduk isecara 
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istrategis iuntuk imenarik iperhatian ikonsumen. iMetode iini imelibatkan 

ielemen-elemen iseperti itata iletak itoko, itampilan iproduk, ipencahayaan, 

itema, idan igrafis iuntuk imenciptakan ipengalaman ibelanja iyang imenarik. 

iPenataan iyang iefektif idapat imeningkatkan iemosi ipositif ipelanggan idan 

imemengaruhi ikeputusan ipembelian, itermasuk ipembelian iimpulsif. 

iSecara isederhana, ivisual imerchandising imencakup ipenyajian itampilan 

itoko iatau imerek iuntuk imenarik iperhatian ipelanggan. iDalam ipraktiknya, 

iperitel idapat imenciptakan iberbagai istimulus idi ilingkungan ibelanja iguna 

imendorong ikonsumen imelakukan ipembelian. 

Visual imerchandising iadalah ipraktik idalam iritel iyang imelibatkan 

ipenataan idan ipresentasi iproduk idi idalam itoko iuntuk imenarik iperhatian 

ikonsumen, imeningkatkan ipengalaman iberbelanja, idan imendorong 

ipenjualan. iIni imencakup iberbagai ielemen, iseperti itata iletak itoko, 

ipencahayaan, iwarna, idisplay iproduk, isignage, idan ielemen idekoratif 

ilainnya. iTujuan iutama idari ivisual imerchandising iadalah iuntuk 

imenciptakan isuasana iyang imenarik idan imemudahkan ikonsumen idalam 

imenemukan idan imenentukan ipembelian imereka. iEster imenyatatakan 

idalam ibukunya iStore iDesign iand iVisual iMerchandising i(Ebster, i2016) i: 

i“Visual imerchandising ishould ibe iused ito igive iconsumers ia ifeeling iof 

ifreedom iof ichoice, inot ithat ithey iare ibeing iforced iinto imaking ia ipurchase” 



25 

  

iyang idimaksud ivisual imerchandising idirancang iuntuk imemberikan 

ikonsumen irasa ikebebasan idalam imemilih, idengan imenyediakan iopsi 

iyang imenarik idan iinformatif, ibukan iuntuk imemaksa imereka imelakukan 

ipembelian itertentu. iPendekatan iini imembantu imenciptakan ipengalaman 

ibelanja iyang ilebih inyaman idan iberorientasi ipada ikebutuhan ikonsumen. 

Visual imerchandising itidak ihanya iberfokus ipada ipenampilan ifisik 

iproduk, itetapi ijuga ipada ibagaimana ielemen-elemen itersebut iberinteraksi 

iuntuk imenciptakan ipengalaman iberbelanja iyang imenyenangkan idan 

iefektif. iDengan imenggunakan iteknik ivisual iyang itepat, iretailer idapat 

imempengaruhi iemosi idan iperilaku ikonsumen, isehingga imeningkatkan 

ikemungkinan ipembelian iimpulsif. 

2.3.2 iIndikator iVisual iMerchandising i 

Menurut iVarley i(2006), iterdapat ibeberapa iindikator iyang 

imenyusun ivisual imerchandising, idi iantaranya: 

1. Pajangan iJendela i(Window iDisplay) iadalah icara iyang ijelas iuntuk 

imenarik iperhatian ikonsumen idan imemperkuat icitra imerek itoko. 

iBarang-barang iyang imenarik iperhatian iditempatkan idi ijendela iuntuk 

imenarik ipelanggan, imeskipun iseringkali imereka imembeli iproduk 

iyang ilebih imendasar isetelah imemasuki itoko. iEtalase idapat iditutup iatau 

idibuka iuntuk imemudahkan iorang iyang ilewat imelihat ibarang-barang idi 
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idalam itoko. iPajangan ijendela isering idiberi itema imusiman iatau iacara 

ikhusus iuntuk imenarik iminat ipelanggan 

2. Papan iTanda i& iGrafis i(Signage i& iGraphics) iPapan itanda iyang 

iditempatkan idi ijendela itoko iadalah ialat iefektif iuntuk imenyampaikan 

iinformasi ikepada ipelanggan, iseperti ipeluncuran iproduk ibaru. iIni 

iberfungsi isebagai imedia ipromosi igratis iuntuk imenarik iperhatian 

ikonsumen iyang imelintas. 

3. Pajangan idalam iToko i(In-store iDisplay) iyang imembantu ipelanggan 

imembuat ikeputusan ipembelian isecara imandiri itanpa ibergantung ipada 

istaf. iPenataan iproduk iharus iseimbang iantara ivariasi idan iketeraturan. 

iToko ikelas iatas icenderung imenggunakan iruang iminimalis, isementara 

ipengecer imassal imemaksimalkan iruang iuntuk imenampilkan ilebih 

ibanyak iproduk. iPajangan idi ititik ipembelian i(POP) idigunakan iuntuk 

imenonjolkan iproduk itertentu imelalui irak iatau ipromosi ivisual. 

iPlanogram idigunakan iuntuk imerancang itata iletak iproduk iyang iefisien, 

isesuai idengan icitra imerek idan ikategori iharga iproduk 

2.4 iProduct iAssortment 

2.4.1 iPengertian iProduct iAssortment 

 iDi idunia iretail, iproduct iassortment iatau ikeragaman iproduk 

imerupakan ikonsep ipenting idalam ipemasaran idan istrategi ibisnis, iyang 
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imencakup iseluruh iproduk iatau ilayanan iyang iditawarkan ioleh iperusahaan 

ikepada ipelanggan. iPengelolaan ikeragaman iproduk iyang ibaik 

imemungkinkan iperusahaan iuntuk imemenuhi ikebutuhan ipasar, 

imenciptakan inilai itambah ibagi ipelanggan, iserta imeningkatkan idaya isaing 

iperusahaan. iMenurut iLevy i& iWeitz i(2009), iproduct iassortment 

ididefinisikan isebagai ijumlah iitem iyang iberbeda iyang iditawarkan idalam 

isatu ikategori iproduk., iIni iberarti ibahwa iassortment imencakup ivariasi 

ipilihan iyang itersedia idalam isuatu ikategori itertentu. 

Kotler i& iKeller i(2016) imenyatakan ibahwa iproduct iassortment 

iyaitu i“is ithe iset iof iall iproducts iand iitems ia iparticular iseller ioffers ifor isale” 

iAtau iseperangkat ikeseluruhan iproduk iyang iditawarkan iuntuk idijual ioleh 

ipenjual itertentu. iKeragaman iproduk imerupakan ikelengkapan iproduk 

iyang imeliputi ikedalaman, ikeluasan, idan ikualitas iserta iketersediaan 

iproduk isetiap isaat idiinginkan ikonsumen. iPenyusunan ivariasi idan 

itampilan iproduk idi itoko imemainkan iperan ipenting idalam imengelola 

ikeragaman iproduk. 

Dengan imempertimbangkan idimensi iini, iperusahaan idapat 

imenciptakan iportofolio iproduk iyang isesuai idengan ipreferensi ipelanggan 

isekaligus imeningkatkan iloyalitas idan ikepuasan imereka. iStrategi iini ijuga 

imemungkinkan iperusahaan iuntuk imenyesuaikan idiri idengan itren ipasar 



28 

  

iyang idinamis, imemperluas ipangsa ipasar, idan imengoptimalkan 

iprofitabilitas. 

2.4.2 iIndikator iProduct iAssortnent 

Menurut iKotler i& iKeller i(2012) iindikator idari ikeragaman iproduk 

imencakup ibeberapa iaspek isebagai iberikut: 

1. Variasi iMerek iProduk: iIni imerujuk ipada ikeberagaman imerek iyang 

iditawarkan idalam ikategori iproduk iyang isama. 

2. Variasi iKelengkapan iProduk: iMengacu ipada iberagamnya ipilihan 

iproduk idalam ikategori iyang isama, iseperti iproduk-produk ipelengkap 

iatau iaksesoris iyang imendukung iproduk iutama. i 

3. Variasi iUkuran iProduk: iIni imenunjukkan iberagamnya iukuran iatau 

ikapasitas iproduk iyang iditawarkan iuntuk imemenuhi ikebutuhan 

ikonsumen iyang iberbeda. i 

4. Variasi iKualitas iProduk: iMengacu ipada iberbagai itingkat ikualitas iyang 

idapat idipilih ioleh ikonsumen, itergantung ipada ikebutuhan iatau 

ipreferensi imereka. i 

2.5 iShopping iEnjoyment 

2.5.1 iPengertian iShopping iEnjoyment 

Shopping ienjoyment imerujuk ipada iperasaan isenang idan ikepuasan 

iyang idirasakan ioleh ikonsumen iselama ipengalaman iberbelanja. iKonsep iini 
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imencakup idimensi iemosional idari iaktivitas ibelanja, iyang imelibatkan 

iperasaan ikesenangan, ihiburan, idan ikepuasan iyang idialami ikonsumen 

iketika iberada idi itoko, ibaik isecara ifisik imaupun idigital. iArnold i& 

iReynolds i(2003) imenjelaskan ibahwa iaspek iemosional iini imemainkan 

iperan ipenting idalam ibagaimana ikonsumen imenghayati ipengalaman 

iberbelanja, ilebih idari isekadar itujuan ifungsional imereka idalam imembeli 

ibarang. 

Konsumen iyang iterlibat idalam ipengalaman ishopping ienjoyment 

icenderung imerasa ipuas idengan imeluangkan iwaktu iuntuk isecara iaktif 

imenjelajahi iberbagai iproduk iyang imenarik iperhatian imereka. iAktivitas 

iini itidak ihanya imemberikan ikepuasan idari iaspek iemosional, itetapi ijuga 

imemungkinkan imereka iuntuk imendalami iberbagai ipilihan iproduk iyang 

itersedia, imengeksplorasi ikarakteristiknya, iserta imembandingkan 

ialternatif isebelum imembuat ikeputusan ipembelian. iProses iini 

imenciptakan irasa iantusiasme idan iketerlibatan iyang itinggi, imemperkaya 

ipengalaman iberbelanja isecara ikeseluruhan. i 

Lebih idari isekadar iaktivitas ibelanja, ieksplorasi iproduk iini isering 

ikali imemberikan iruang ibagi ikonsumen iuntuk imenemukan ihal-hal ibaru, 

ibaik idalam ibentuk iproduk iunik imaupun ipenawaran imenarik iyang ibelum 

imereka isadari isebelumnya. iDengan idemikian, ibrowsing iproduk itidak 
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ihanya imenjadi ibagian idari iproses imembeli, itetapi ijuga imerupakan 

ipengalaman iyang imenyenangkan idan imendalam iyang imeningkatkan 

ihubungan iemosional imereka idengan iaktivitas iberbelanja. iShopping 

ienjoyment imenjadi isalah isatu ifaktor ikunci iyang imendorong iloyalitas 

ikonsumen idan iniat ipembelian. iKegiatan ibelanja iyang imenyenangkan 

idapat imeningkatkan iketerlibatan ikonsumen, iyang ipada igilirannya 

imemperbesar ikemungkinan imereka iuntuk imelakukan ipembelian ilebih 

ibanyak. iKonsumen iyang imenikmati iproses ibelanja imereka icenderung 

ikembali iberbelanja idan imerekomendasikan ipengalaman imereka ikepada 

iorang ilain, imembentuk ihubungan ijangka ipanjang iantara ikonsumen idan 

imerek iatau itoko itertentu. 

2.5.2 iIndikator iShopping iEnjoyment 

Menurut iHart iet ial i(2007), iada iempat idimensi iutama iyang 

iberperan idalam ikonsep ishopping ienjoyment: 

1. Accessibility: iDimensi iini imencakup ikenyamanan idalam ihal ilokasi 

itoko, itermasuk ikemudahan iakses, iparkir, idan iarea ipejalan ikaki iyang 

imendukung ikelancaran iperjalanan ikonsumen. 

2. Environment: iDimensi iini iberhubungan idengan ipersepsi ikonsumen 

iterhadap ifaktor-faktor ipraktis iyang idikelola ioleh iperusahaan, iseperti 

ikebersihan ipusat iperbelanjaan, ijam ioperasional, iserta itingkat 

ikeamanan iyang iada idi iarea itersebut. 
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3. Atmosphere: iAtmosphere imengacu ipada ielemen-elemen ivisual iyang 

imenarik idi itoko iatau ipusat iperbelanjaan, iseperti idesain ijendela, 

iarsitektur, iserta ikenyamanan iumum iyang idapat imenciptakan ievaluasi 

ipositif ibagi ikonsumen. 

4. Service iPersonnel: iDimensi iini imenyoroti ipentingnya istaf ipelayanan 

idalam imempengaruhi ipengalaman iberbelanja. iTanggapan ipelanggan 

iterhadap iinteraksi idengan istaf idapat imemberikan ikesan ipositif iatau 

inegatif iyang ikuat ipada ikeseluruhan ipengalaman iberbelanja imereka. 

2.6 iPerilaku iPembelian iImpulsif 

2.6.1 iPengertian iPerilaku iPembelian iImpulsif 

Perilaku ibelanja iimpulsif iadalah itindakan imembeli iyang itidak 

idirencanakan isebelumnya idan iterjadi isecara ispontan isebagai irespons 

iterhadap irangsangan ieksternal, iseperti ipromosi, idiskon, iatau itampilan 

iproduk iyang imenarik. i 

Tarigan i& iElsye iHatane i(2019) imenyebutkan ibahwa iperilaku iini 

idilakukan itanpa iadanya iniat iawal iuntuk imembeli iproduk iatau imerek 

itertentu. iKonsumen iseringkali iterpengaruh ioleh isituasi ibelanja iyang 

imenyenangkan iatau isuasana itoko iyang imenarik isehingga imendorong 

imereka iuntuk imelakukan ipembelian itanpa iperencanaan. i 

Sopiyan i& iNeny i(2020) imenambahkan ibahwa ipembelian iimpulsif 
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imerupakan ikeputusan iyang idibuat ilangsung idi itempat ipembelian itanpa 

iadanya ikesadaran isebelumnya iterhadap ikebutuhan iakan iproduk itersebut. 

iFaktor iemosional, iseperti irasa iantusiasme, ikejutan, iatau ikegembiraan, 

ijuga isering imenjadi ipemicu itindakan iimpulsif. iLebih ijauh, ipembelian 

iimpulsif idapat idipengaruhi ioleh ielemen-elemen ipemasaran, iseperti itata 

iletak iproduk iyang istrategis, iwarna, idan ipencahayaan, iyang idirancang 

iuntuk imenarik iperhatian ikonsumen isecara iinstan. iHal iini imenunjukkan 

ibahwa iperilaku ibelanja iimpulsif itidak ihanya idipengaruhi ioleh ikebutuhan, 

itetapi ijuga ioleh ipengalaman idan irangsangan iyang idiciptakan ioleh 

ilingkungan ibelanja. 

2.6.2 iIndikator iPerilaku iPembelian iImpulsif 

Berdasarkan ipenelitian iZhang iet ial i(2022) idalam iFauzan i& 

iWidarmanti i(2024), iindikator ipembelian iimpulsif imencakup ilima ijenis 

iutama, iyaitu: 

1. Impulsif iMurni: iPembelian iterjadi isecara ispontan iakibat irangsangan 

iemosional, ibiasanya isaat ikonsumen imelihat isuatu iproduk iyang 

imenarik iperhatian idan imengabaikan ikebiasaan ibelanja iyang ibiasanya 

iterencana. 

2. Reminder iImpulsive i(Impulsif iPengingat): iTerjadi iketika ikonsumen 

idiingatkan ioleh isituasi itertentu, iseperti ihabisnya ipersediaan ibarang, 
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iiklan ipromosi, iatau irencana ipembelian isebelumnya iyang iterpicu ioleh 

ipengingat ieksternal. 

3. Suggestion iImpulsive i(Impulsif iSaran): iSituasi idi imana ikonsumen 

itidak imemiliki irencana iuntuk imembeli ibarang itertentu itetapi iakhirnya 

imerasa imembutuhkan ibarang itersebut isetelah imelihatnya. 

4. Dorongan iTerencana: iBentuk ibelanja iimpulsif iyang itelah 

idirencanakan, imisalnya ikonsumen isudah imengumpulkan iinformasi 

itentang ibarang iatau iproduk itertentu isebelumnya iberdasarkan ipromosi 

idan idiskon iyang isedang iberlangsung. 

5. Tidak iAda iKeraguan iSaat iBerbelanja: iMencerminkan ikeputusan iyang 

idianggap imatang ioleh ikonsumen imeskipun idalam ikenyataannya 

idilakukan isecara iimpulsif itanpa ipertimbangan imendalam. 

2.7 iPandangan iIslam iTerhadap iPerilaku iPembelian iImpulsif 

Agar iumatnya imengatur ipengeluaran isecara ibijaksana, idengan 

imemperhatikan imanfaat iDalam iIslam, ikonsumsi imerupakan ihal iyang 

idiperbolehkan ibahkan idiperlukan iuntuk imemenuhi ikebutuhan ihidup imanusia. 

iNamun, iIslam ijuga imemberikan ibatasan iagar ikonsumsi itidak iberlebihan, itidak 

iboros, idan itidak idilakukan ikarena idorongan ihawa inafsu isemata. iPerilaku 

ipembelian iimpulsif, iyang iumumnya idilakukan itanpa iperencanaan idan ihanya 

iberdasarkan idorongan iemosional isesaat, ibertentangan idengan inilai-nilai iIslam 

iyang imengajarkan ikeseimbangan, ikesederhanaan, idan ipengendalian idiri. 
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Islam imengajarkan idan ikebutuhan, iserta imenghindari ipemborosan. 

iHal iini imencerminkan iprinsip idasar idalam iekonomi iIslam iyang 

imenekankan imaslahah i(kemanfaatan), iwasathiyah i(keseimbangan), idan 

iqana’ah i(merasa icukup). 

Berikut idalil iyang imenjelaskan itentang ilarangan itersebut, iAllah 

iSWT iberfirman idalam iQS. iAl-Isra’ iayat i27 

رِينiَََّّإنِ َّ نiَََّّكَانوُٓا iََّّٱلْمُبذَِّ طِينiَََِّّّإخِْوََٰ َـٰ يَ نiََُّّوَكَانiََّّ  iَََّّٱلش  َـٰ يْطَ اiَّهۦِلِرَبiََِّّّٱلش  َّكَفوُر ًۭ

٢٧i  

"Sesungguhnya iorang-orang iyang iboros iitu iadalah isaudara-saudara isetan 

idan isetan iitu isangat iingkar ikepada iTuhannya." 

Ayat iini imenunjukkan ibahwa iperilaku iboros iyang ijuga itermasuk 

ipembelian iimpulsif itanpa ipertimbangan ikebutuhan iadalah iperbuatan itercela 

idan idiidentikkan idengan iperilaku isetan idan idalam ihadis idisebutkan iyang 

iartinya: 

"Tidak iakan ibergeser ikaki iseorang ihamba ipada ihari ikiamat ihingga 

iditanya itentang ilima iperkara: itentang iumurnya iuntuk iapa idihabiskan, 

itentang iilmunya iuntuk iapa idigunakan, itentang ihartanya idari imana idiperoleh 

idan iuntuk iapa idibelanjakan..." iHR. iAt-Tirmidzi ino. i2417 

Hadis iini imengingatkan ibahwa isetiap ipengeluaran iharta iakan 

idimintai ipertanggungjawaban, isehingga iseorang iMuslim iharus 
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imenghindari ipengeluaran iyang isia-sia. 

2.8 iPENELITIAN iTERDAHULU 

Tabel i2. i1 

 iPenelitian iTerdahulu 

No. Nama iPeneliti Judul iPenelitian Tahun Hasil iPenelitian 

1. Saputri, 

iNovianti iWahyu 

i& iJalari, 

iMuhammad 

(Edunomika i– 

iVol. i7, iNo. i2, 

i2023) 

Pengaruh iStore 

iAtmosphere, iVisual 

iMerchandise, idan 

iPerilaku iHedonism 

iterhadap iImpulse 

iBuying i(Studi 

iEmpiris ipada 

iCustomer iGen iZ 

iGerai iMiniso 

iCabang iKota iSolo). 

(2023) Hasil ipenelitian 

imenunjukkan ibahwa istore 

iatmosphere itidak imemiliki 

ipengaruh isignifikan iterhadap 

iperilaku ipembelian iimpulsif. 

iHal iini imengindikasikan 

ibahwa isuasana itoko, iseperti 

ipencahayaan, itata iletak, iatau 

iaroma, imungkin itidak isecara 

ilangsung imemengaruhi 

ikeputusan ipembelian 

ispontan ikonsumen. 

iSebaliknya, ivisual 

imerchandise iterbukti 

imemiliki ipengaruh 

isignifikan iterhadap 

ipembelian iimpulsif. 

iPenataan iproduk iyang 

imenarik idan itampilan ivisual 

iyang istrategis imampu 

imenarik iperhatian 

ikonsumen, isehingga 

imendorong imereka iuntuk 

imembeli itanpa iperencanaan 

isebelumnya. i 

2. Angeli iKaseger, 

iJames iD.D. 

iMassie, 

iFerdinand iJ. 

iTumewu 

(ISSN i2303-

1174) 

Pengaruh iStore 

iAtmosphere, 

iFashion 

iInvolvement, idan 

iShopping iEnjoyment 

iterhadap iImpulsive 

iBuying ipada iWanita 

idi iKota iManado 

(2020) Penelitian imenunjukkan 

ibahwa isecara isimultan iStore 

iAtmosphere, iFashion 

iInvolvement, idan iShopping 

iEnjoyment iberpengaruh 

iterhadap iimpulsive ibuying, 

inamun isecara iparsial ihanya 

iFashion iInvolvement iyang 
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i(Kasus iStroberi) imemiliki ipengaruh 

isignifikan, isementara iStore 

iAtmosphere idan iShopping 

iEnjoyment itidak 

imenunjukkan ipengaruh 

isignifikan. 

3. Dr. iSarita 

iSatpathy iet ial. 

(Journal iof 

iContemporary 

iIssues iin 

iBusiness iand 

iGovernment 

iVol. i27, iNo. i2, 

i2021) 

Menganalisis 

ipengaruh iatribut 

itoko iritel iterhadap 

iniat imembeli itidak 

iterencana idengan 

iperan imediasi 

ikenikmatan 

iberbelanja idan 

ipersepsi itoko 

(2021) Atribut itoko iseperti imusik, 

ipencahayaan, idan ipenataan 

ivisual isecara isignifikan 

imemengaruhi iniat imembeli 

itidak idirencanakan imelalui 

imediasi ikenikmatan 

iberbelanja idan ipersepsi itoko. 

4. Dikdik iHarjadi, 

iIqbal iArraniri, 

idan iDewi 

iFatmasari 

(Jurnal iRiset 

iBisnis idan 

iManajemen 

Volume i14, iNo. 

i2, iAugust i2021) 

 

Peran iAtmosfer 

iToko idan iMotivasi 

iBelanja iHedonis 

idalam iPerilaku 

iPembelian iImpulsif 

 

(2021) Hasil ipenelitian 

imenunjukkan ibahwa iterdapat 

ipengaruh ipositif iantara 

iatmosfer itoko idan imotivasi 

ibelanja ihedonis iterhadap 

ipembelian iimpulsif. iDengan 

imenggunakan ianalisis 

iregresi ilinier iberganda, 

ipenelitian iini imenemukan 

ibahwa ikedua ivariabel 

itersebut isecara ibersama-

sama iberkontribusi 

isignifikan iterhadap iperilaku 

ipembelian iimpulsif 

ikonsumen idi itoko iritel 

imodern idi iKabupaten 

iKuningan. 

5. Abdul iSalam i& 

iFandi iPutra 

iJayadi 

Pengaruh iAtmosfer 

iToko, iDiskon iHarga 

iDan iKualitas iProduk 

iTerhadap iPembelian 

iImpulsif iDengan 

iRespon iEmosional 

iSebagai iMediasi 

(2023) Penelitian iini imenunjukkan 

ibahwa ikualitas iproduk 

imemiliki ipengaruh 

isignifikan iterrhadap irespons 

iemosional idan ipembelian 

iimpulsif, ibaik isecara 

ilangsung imaupun imelalui 

imediasi irespon iemosional, 

isedangkan iatmosfer itoko idan 
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idiskon iharga itidak 

imemberikan ipengaruh 

isignifikan iteerhada irespons 

iemosional imaupum 

ipembelian iimpulsif 

6. Sandi iThin iThin 

iZaw 

Dampak iFaktor 

iPenataan iVisual 

iTerhadap 

iKenikmatan 

iBerbelanja iDan 

iPerilaku iPembeliaan 

iImpulsif iKonsumen 

iDi iToko iPakaian 

iNext iGeneration iDi 

iYangoon 

(2023) Penelitian iini imenunjukkan 

ibahwa ifaktor ipenataan ivisual 

isecara isignifikan 

imempengaruhi ikenikmatan 

ibelanja idan ikenikmatan 

ibelanja imemiliki ipengaruh 

isignifikan iterrhadap iperilku 

ipembelian ikonsumen 

7 Febriansyah idan 

iCalvin 

iSukendra 

(Journal iof 

iBusiness iand 

iManagement 

iReview iVol. i1 

iNo. i4 i2020 iPage 

i269-280) 

Pengaruh iBarang 

iVisual, iAtmosfer 

iToko, idan iRespon 

iEmosional iterhadap 

iPembelian iImpulsif 

(2020) Penelitian iini imenunjukkan 

ibahwa iVisual iMerchandising 

imemberikan ipengaruh ipositif 

idan isignifikan iterhadap 

iRespon iEmosional 

ipengunjung idengan ikoefisien 

ibeta isebesar i0,219. iAtmosfer 

iToko ijuga iterbukti 

iberdampak ipositif idan 

isignifikan ipada iRespon 

iEmosional, idengan ikoefisien 

ibeta i0,431. iDan iRespon 

iEmosional imemiliki 

ipengaruh ipositif iyang 

isignifikan iterhadap 

iPembelian iImpulsif, idengan 

ikoefisien ibeta isebesar i0,450. i 

8 Ayu iDiah 

iRamaiska, iAyu 

iPutri iLestari, 

iRayhan iMuh. 

iDurrasuwawi, 

idan iVicky iF. 

iSanjaya 

(Jurnal 

iManajemen 

Pengaruh iVisual 

iMerchandising idan 

iAtmosfer iToko 

iterhadap iPembelian 

iImpulsif idengan 

iEmosi iPositif 

isebagai iVariabel 

iMediasi ipada 

iKonsumen iMiniso 

(2020) Penelitian iini imenunjukkan 

ibahwa iVisual iMerchandising 

imemiliki ipengaruh ipositif 

itetapi itidak isignifikan 

iterhadap iImpulse iBuying, 

iAtmosfer iToko imemiliki 

ipengaruh inegatif idan itidak 

isignifikan iterhadap iImpulse 

iBuying. iVisual 
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iMandiri iSaburai 

iVol. i04, iNo. i04, 

iDesember i2020) 

iMall iKartini iBandar 

iLampung. 

iMerchandising idan iAtmosfer 

iToko isecara isignifikan 

imeningkatkan iEmosi iPositif 

idan iEmosi iPositif 

iberpengaruh isignifikan 

iterhadap iImpulse iBuying. 

9. Ivan iAgustiadi, 

iGusti iAyu 

iWulandari, 

iCempaka 

iParamita, idan 

iGusti iAyu iRiski 

iAgustina 

(Pros iSem iNas 

iS.R.I, iVol i1 iNo 

i1 i(2023) i| i79-90) 

Peran iAtmosfer 

iToko idan iVisual 

iMerchandising 

idalam 

iMeningkatkan 

iPembelian iImpulsif 

iMelalui iEmosi 

iPositif iPengunjung 

idi iPusat 

iPerbelanjaan. 

(2023) Penelitian iini imenunjukkan 

ibahwa iAtmosfer iToko idan 

iVisual iMerchandising 

iberpengaruh ipositif idan 

isignifikan iterhadap iEmosi 

iPositif ipengunjung. 

iAtmosfer iToko idan iEmosi 

iPositif ijuga isecara isignifikan 

imeningkatkan iImpulse 

iBuying iatau ipembelian itidak 

iterencana. iNamun, ihasilnya 

imenunjukkan ibahwa iVisual 

iMerchandising itidak 

imemiliki ipengaruh 

isignifikan iterhadap iImpulse 

iBuying ijika idimediasi ioleh 

iEmosi iPositif. 

10 Yudinda iSalza 

iAprilia idan 

iMandataris 

(ATRABIS: 

iJurnal 

iAdministrasi 

iBisnis i i iVol. i10, 

iNL io. i1 iJuni iL 

i2024) 

Pengaruh iVisual 

iMerchandising idan 

iAtmosfer iToko 

iterhadap iPerilaku 

iPembelian iImpulsif 

i(Studi ipada 

iKonsumen iJumbo 

iMart iDelima iKota 

iPekanbaru). 

(2024) Penelitian iini imenunjukkan 

ibahwa iVisual iMerchandising 

idan iStore iAtmosphere 

imasing-masing iberpengaruh 

ipositif idan isignifikan 

iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif isecara iparsial 

imaupun isimultan. iHasil 

ipengujian imenunjukkan 

ibahwa ikedua ivariabel iini 

imemberikan ipengaruh 

isebesar i74,4% iterhadap 

ikeputusan ipembelian 

iimpulsif, isementara isisanya 

idipengaruhi ioleh ifaktor ilain. i 

2.9 iKERANGKA iPEMIKIRAN 

Gambar i2. i1 
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 iKerangka iPemikiran 

 

Sumber: iData iOlahan, i2024 

2.10 iKONSEP iOPERASIONAL iVARIABEL iPENELITIAN 

Kerangka ipemikiran idalam ipenelitian iini imenggambarkan ihubungan 

iantara ivariabel ibebas, iyaitu iStore iAtmosphere i(X1), iVisual iMerchandising 

i(X2), idan iProduct iAssortment i(X3), idengan ivariabel iterikat, iyaitu iPerilaku 

iPembelian iImpulsif i(Y), iyang idimediasi ioleh iShopping iEnjoyment i(Z) 

isebagai ivariabel iintervening. i 

Menurut iSugiyono i(2013), idefinisi ioperasional ivariabel imerujuk 

ipada isegala isesuatu iyang iditetapkan ioleh ipeneliti iuntuk idipelajari idan 

idiukur, isehingga imenghasilkan iinformasi imengenai iaspek itertentu iyang 

irelevan idalam ipenelitian. iDefinisi iini imenggambarkan ibagaimana ivariabel 

iakan idiidentifikasi, idiukur, idan idiamati isecara ipraktis idi ilapangan. iVariabel 

iitu isendiri ididefinisikan isebagai iaspek-aspek iyang imenjadi ifokus ipenelitian 

idengan itujuan iuntuk imemperoleh idata iyang idapat idigunakan idalam imenarik 
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ikesimpulan. 

Dalam ipenelitian iini, ivariabel iyang iterlibat imeliputi: 

1. Variabel iBebas i(Independen) 

Variabel ibebas iadalah ivariabel iyang idiyakini imemengaruhi iatau 

imenyebabkan iperubahan ipada ivariabel iterikat. iDalam ipenelitian iini, 

ivariabel ibebas iyang idiidentifikasi iadalah: 

a. Store iAtmosphere i(X1) 

b. Visual iMerchandising i(X2) 

c. Product iAssortment i(X3) 

2. Variabel iTerikat 

Variabel iterikat iadalah ivariabel iyang idipengaruhi ioleh ivariabel 

ibebas. iDalam ikonteks ipenelitian iini, ivariabel iterikat iadalah: 

a. Perilaku iPembelian iImpulsif i(Y) 

3. Variabel iIntervening 

Variabel iintervening iadalah ivariabel iperantara iyang 

imenjembatani ihubungan iantara ivariabel ibebas idan ivariabel iterikat. 

iDalam ipenelitian iini, ivariabel iintervening iyang idigunakan iadalah: 

a. Shopping iEnjoyment i(Z) 

Tabel i2. i2 

 iDefinisi iKonsep iOperasional iVariabel iPenelitian 

No. Variabel Definisi Indikator Skala 
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1. Perilaku 

iPembelian 

iImpulsif i(Y) 

 

Verplanken i& iSato i(2011) 

imenggambarkan ipembelian 

iimpulsif isebagai i"tindakan 

ispontan iyang idipicu ioleh 

istimulus ieksternal, iseperti 

itampilan iproduk iatau 

ipromosi, iyang imelibatkan 

ikontrol idiri iyang irendah idan 

iemosi ipositif iyang itinggi." 

iPerilaku iini isering ikali 

idihubungkan idengan 

ikeinginan iuntuk 

imendapatkan ikepuasan 

ilangsung. 

Indikator iperilaku 

ipembelian iimpulsif 

imeliputi: 

1. Kebiasaan 

i(Habitual iBuying) 

2. Regulasi idiri iyang 

ilemah i(Weak iSelf-

Regulation) 

3. Emosi idan imood 

i(Affective iStates) 

4. Kesadaran idiri 

i(Self-

Consciousness) 

5. Eksposur iterhadap 

istimulus ibelanja 

i(Shopping iStimuli 

iExposure). 

(Verplanken i& iSato, 

i2011) 

Skala 

ilikert 

2. Store 

iAtmosphere 

i(X1) 

 

Menurut iLevy i& iWeitz, 

i(2012), iatmosfer itoko 

imelibatkan ikombinasi 

ielemen ifisik idan inon-fisik, 

iseperti ipencahayaan, iaroma, 

itata iletak, idan isuasana 

ikeseluruhan, iyang idirancang 

iuntuk imenarik iperhatian, 

imenciptakan ikenyamanan, 

idan imembangun iloyalitas 

ipelanggan. 

Indikator istore 

iatmosphere: 

1. Eksterior 

i(Exterior) 

2. Interior iUmum 

i(General iInterior) i 

3. Tata iLetak iToko 

i(Store iLayout) i– 

4. Tampilan iInterior 

i(Interior iDisplays) 

(Levy i& iWeitz, 

i2012) 

Skala 

ilikert 

3. Visual 

iMerchandising 

i(X2) 

 

Menurut iMorgan i(2019) 

ivisual imerchandising 

imerupakan ipenyajian iproduk 

idi iruang iritel iatau itoko 

idengan icara iyang iestetis idan 

istrategis iuntuk imeningkatkan 

ipenjualan. 

Indikator ivisual 

imerchandising: 

1. Desain itoko i i 

2. Tampilan ijendela 

i(window idisplay) i i 

3. Penggunaan 

imanekin i i 

4. Pencahayaan i i 

5. Signage idan igrafis i 

i 

Skala 

ilikert 
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6. Point iof isale idan 

idisplay iproduk i i 

7. Teknologi idalam 

ivisual 

imerchandising. 

(Morgan, i2019) 

4. Product 

iAssortment 

i(X3) 

Kotler i& iKeller i(2016) 

imendefinisikan iproduct 

iassortment isebagai ikumpulan 

iseluruh iproduk iatau ilini 

iproduk iyang iditawarkan ioleh 

isuatu iperusahaan ikepada 

ikonsumen. 

Indikator iproduct 

iassortment iyaitu 

1. Lebar i(Width) 

2. Panjang i(Length) 

3. Kedalaman 

i(Depth) 

4. Konsistensi 

i(Consistency) 

(Kotler i& iKeller, 

i2016) 

Skala 

ilikert 

5. Shopping 

iEnjoyment i(Z) 

 

Puccinelli iet ial i(2009) 

imenggambarkan ishopping 

ienjoyment isebagai i"tingkat 

ikepuasan iemosional iyang 

idiperoleh ikonsumen iselama 

iproses ibelanja, ibaik idari 

iinteraksi isosial, ieksplorasi 

iproduk, imaupun ilingkungan 

iritel iyang imenyenangkan." 

iIni imencakup irasa ipuas idan 

isenang iyang itimbul idari 

ipengalaman ibelanja iitu 

isendiri, ibukan ihanya idari 

ihasil ipembelian. 

Indikator ishopping 

ienjoyment imeliputi: 

1. Lingkungan itoko 

2. Interaksi idengan 

istaf 

3. Desain idan itata 

iletak iproduk 

4. Keterlibatan 

iemosional 

5. Kemudahan 

iberbelanja 

(Puccinelli et al., 

2009) 

Skala 

ilikert 

2.11 iPENGEMBANGAN iHIPOTESIS 

Menurut iSugiyono i(2013), ihipotesis iadalah ijawaban isementara iatas 

ipermasalahan ipenelitian iyang idirumuskan isebagai ipernyataan. iJawaban iini 

ibersifat isementara ikarena ihanya ididasarkan ipada iteori iyang irelevan idan ibelum 

idiuji isecara iempiris imelalui idata ipenelitian. iDengan idemikian, ihipotesis 
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imerupakan irespons iteoritis iterhadap imasalah ipenelitian, ibukan ihasil idari 

ipengamatan ilangsung.. iHipotesis iyang iakan iditeliti idalam ipenelitian iini iadalah: 

1. H1: iStore iatmosphere i(X1) iberpengaruh iterhadap ishopping ienjoyment i(Z) 

ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

2. H2: iVisual imerchandising i(X2) iberpengaruh iterhadap ishopping ienjoyment 

i(Z) ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

3. H3: iProduct iassortment i(X3) iberpengaruh iterhadap ishopping ienjoyment i(Z) 

ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

4. H4: iStore iatmosphere i(X1) iberpengaruh iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif i(Y) ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

5. H5: iVisual imerchandising i(X2) iberpengaruh iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif i(Y) ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

6. H6: iProduct iassortment i(X3) iberpengaruh iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif i(Y) ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

7. H7: iShopping ienjoyment i(Z) iberpengaruh iterhadap iperilaku ipembelian 

iimpulsif i(Y) ipada ipelanggan iAmora iPekanbaru. 

8. H8: iShopping ienjoyment i(Z) imemediasi ipengaruh istore iatmosphere i(X1) 

iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif i(Y) ipada ipelanggan iAmora 

iPekanbaru. 

9. H9: iShopping ienjoyment i(Z) imemediasi ipengaruh ivisual imerchandising 
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i(X2) iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif i(Y) ipada ipelanggan iAmora 

iPekanbaru. 

10. H10: iShopping ienjoyment i(Z) imemediasi ipengaruh iproduct iassortment 

i(X3) iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif i(Y) ipada ipelanggan iAmora 

iPekanbaru. 
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BAB iIII 

METODE iPENELITIAN 

3.1 iLokasi i& iWaktu iPenelitian 

Menurut iSugiyono i(2017), ilokasi ipenelitian iadalah itempat idi imana 

ipeneliti imelakukan ikajian iterhadap isituasi isosial itertentu iyang imenjadi ifokus 

ipenelitian. iLokasi iini idipilih iberdasarkan ikesesuaian idengan iobjek ipenelitian 

iuntuk imendapatkan idata iyang irelevan idan imendalam imengenai ifenomena iyang 

idikaji. iSementara iitu, iwaktu ipenelitian imengacu ipada iperiode iyang idigunakan 

iselama iproses ipenelitian iberlangsung. iPenelitian iini idilakukan idi iToko iAmora, 

iyang iberlokasi idi Jl. HR. Soebrantas, iKecamatan iTampan, iKota iPekanbaru, 

iProvinsi iRiau. iWaktu ipelaksanaan ipenelitian idimulai ipada iOktober i2024 ihingga 

iJuni i2025. 

3.2 iJenis i& iSumber iData 

3.2.1 iJenis iData 

Data iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah idata ikuantitatif. 

iData ikuantitatif iberupa iangka iatau iskor iyang idigunakan iuntuk imengukur 

iberbagai ivariabel idalam ipenelitian iini. i 

3.2.2 iSumber iData 

Data iyang idigunakan iuntuk ianalisis idalam ipenelitian iini idiperoleh 

idari idua isumber, iyaitu idata iprimer idan idata isekunder, idengan iketentuan 

isebagai iberikut: 
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a. Data iPrimer 

Data iprimer idiperoleh ilangsung idari ipelanggan iAmora iPanam 

iPekanbaru iyang iberbelanja idi ipusat iperbelanjaan itersebut. 

iPengumpulan idata idilakukan imelalui isurvei iyang idisebarkan isecara 

ionline ikepada iresponden iyang imemenuhi ikriteria, iyaitu ipelanggan 

iyang ipernah iberbelanja idi iAmora iPanam. 

b. Data iSekunder 

Data isekunder iberasal idari iliteratur idan ireferensi iyang irelevan iuntuk 

imendukung iteori idan ikonsep idalam ipenelitian. iSumber idata iini 

imeliputi ijurnal iakademik, ibuku, iserta iartikel iterkait iyang imemberikan 

iinformasi itambahan iuntuk imemperkuat ilandasan iteori ipenelitian. 

3.3 iTeknik iPengumpulan iData 

Untuk imemperoleh idata iyang idiperlukan, ipenelitian iini iakan 

imenggunakan imetode: 

1. Angket i(Kuesioner) 

Kuesioner imerupakan iserangkaian iinstrumen ipertanyaan iyang 

idisusun iberdasarkan iindikator ivariabel ipenelitian. iPengumpulan idata 

imenggunakan ikuesioner idinilai isangat iefisien, ikarena iresponden ihanya 

iperlu imemilih ijawaban iyang itelah idisediakan ioleh ipeneliti i(Sahir, 2021) 

Dalam ipenelitian iini, ipeneliti imerancang isejumlah ipertanyaan iatau 

ipernyataan iyang iberhubungan idengan istore iatmosphere, ivisual 
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imerchandising, idan iproduct iassortment iuntuk imengevaluasi ibagaimana 

ifaktor-faktor itersebut imemengaruhi ishopping ienjoyment iyang iterkait 

idengan iperilaku ipembelian iimpulsive ikonsumen iAmora iPekanbaru. 

iInstrumen ipenelitian imenggunakan ikuesioner idengan iskala iLikert, idi imana 

iresponden idiminta imemberikan ijawaban iberdasarkan iopsi iyang itelah 

iditentukan, iyaitu: i i 

1. Sangat iSetuju i(SS) idengan iskor i5 i i 

2. Setuju i(S) idengan iskor i4 i i 

3. Kurang iSetuju i(KR) idengan iskor i3 i i 

4. Tidak iSetuju i(TS) idengan iskor i2 i i 

5. Sangat iTidak iSetuju i(STS) idengan iskor i1 

3.4 iPopulasi i& iSampel 

1. Populasi 

Menurut iSugiyono i(2013), ipopulasi idalam ipenelitian iadalah 

ikeseluruhan ielemen iatau iobjek iyang imemiliki ikarakteristik itertentu iyang 

imenjadi ifokus idari isuatu ipenelitian. iPopulasi idapat iterdiri idari iindividu, 

ikelompok, iorganisasi, iatau iobjek ilain iyang irelevan idengan itujuan ipenelitian. 

iPopulasi idalam ipenelitian iini iadalah ikonsumen iyang ioernah iberbelanja idi 

iAmora iPanam iPekanbaru ipada itahun i2023-2025. 

 

2. Sampel 
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Menurut iSugiyono i(2013), isampel iadalah ibagian idari ipopulasi iyang 

idiambil iuntuk idijadikan isumber idata idalam ipenelitian. iSampel idipilih iuntuk 

imewakili ikarakteristik ipopulasi iyang ilebih ibesar, isehingga ikesimpulan iyang 

idiperoleh idari ipenelitian idapat idigeneralisasi. iDalam ihal iini, isampel iharus 

idipilih isecara icermat iagar ibenar-benar irepresentatif iterhadap ipopulasi iyang 

iditeliti. iPenelitian iini imenggunakan iteknik ipurposive isampling, iyaitu 

imetode ipenentuan isampel isecara isengaja iberdasarkan ipertimbangan itertentu 

iuntuk imemilih ianggota ipopulasi iyang idianggap imemiliki iinformasi irelevan. 

iResponden iyang idipilih imemenuhi ikriteria iberikut: i 

1. iBerusia iantara i17–35 itahun. i i 

2. iKonsumen iyang ipernah iberbelanja idi itoko iAmora ipada itahun i2023-2025. 

Namun, ikarena idalam ipenelitian iini ijumlah ipopulasi itidak idiketahui 

isecara ipasti, ipeneliti imenggunakan irumus iLameshow iuntuk imenentukan 

iukuran isampel. iRumus iini isering idigunakan idalam ipenelitian idengan 

ipopulasi iyang itidak idiketahui iatau itidak iteridentifikasi isecara ijelas. iAdapun 

iperhitungan iukuran isampel idalam ipenelitian iini iadalah isebagai iberikut: 

𝑛 =  𝑖

𝑍 𝑖 ∝2 𝑥  𝑖𝑃  𝑖𝑥  𝑖𝑄

𝐿2
 

Keterangan: 

n i= iJumlah isampel iminimal iyang idiperlukan 

Zα i= iNilai istandar idistribusi inormal ipada itingkat isignifikansi iα i= i5% i= i1,96 
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P i= iPrevalensi iatau iproporsi ioutcome; ikarena idata ibelum itersedia, imaka 

idigunakan inilai idefault isebesar i50% i(P i= i0,5) 

Q i= i1 i- iP i(Q i= i0,5) 

L i= iTingkat iketelitian iatau imargin iof ierror iyang idiinginkan, iyaitu isebesar 

i10% i(L i= i0,1) i 

𝑛 =  𝑖

1,962
 𝑖𝑥  𝑖(1 − 0,5)

0, 12
 

𝑛 =  𝑖

1,962
 𝑖𝑥  𝑖(1 − 0,5)

0,01
 

𝑛 = 96,04 

Dengan imenggunakan iperhitungan irumus iLameshow, iukuran 

isampel iminimal iyang idiperoleh idalam ipenelitian iini iadalah i96 iresponden. 

iUkuran isampel iini idiharapkan idapat imemberikan ihasil iyang iakurat idan 

imendukung itujuan ianalisis ipenelitian. 

3.5 iTeknik iAnalisis iData 

Dalam ipenelitian ikuantitatif, ianalisis idata isering idisebut isebagai ianalisis 

istatistik ikarena imelibatkan ipengolahan idata idan ipenerapan iberbagai irumus 

istatistik. iTujuan idari ianalisis iini iadalah iuntuk imenguji iapakah iterdapat 

ipengaruh iantara istore iatmosphere, ivisual imerchandising, idan iproduct 

iassortment iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif ikonsumen idi iAmora 

iPekanbaru idengan ishopping ienjoyment isebagai ivariabel imediasi. iAnalisis 

istatistik idigunakan iuntuk imenilai ihubungan iserta ipengaruh iantar ivariabel iyang 
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itelah iditentukan. 

3.5.1 iTeknik iPengumpulan iData 

Penelitian iini imenggunakan imetode ipengumpulan idata imelalui 

ikuesioner, iyang imerupakan iserangkaian ipertanyaan iberbasis iindikator 

ivariabel ipenelitian. iPenggunaan ikuesioner idianggap iefisien ikarena 

iresponden ihanya iperlu imemilih ijawaban iyang itersedia i(Sahir, 2021). i 

Dalam ikonteks iini, ikuesioner idirancang iuntuk imengevaluasi 

ipengaruh istore iatmosphere, ivisual imerchandising, idan iproduct 

iassortment iterhadap iperilaku ipembelian iimpulsif ikonsumen idi iAmora 

iPekanbaru idan ibagaimana ishopping ienjoyment imemediasi ivariabel 

itersebut. 

a. Skala iPengukuran iData 

Dalam iproses ianalisis idata, ipeneliti imengumpulkan idan 

imengolah idata idari ikuesioner idengan imemberikan ibobot ipenilaian 

ipada isetiap ijawaban iberdasarkan iskala iLikert. iSkala iLikert imenurut 

iSahir i(2021) iadalah ialat ipengukuran iyang idigunakan iuntuk imengukur 

ipersepsi, ipendapat, iatau iperilaku iresponden iterhadap isuatu ivariabel 

imelalui iserangkaian ipernyataan iyang imemiliki itingkat ikesetujuan. i 

3.6 iAnalisis iData 

Partial iLeast iSquare i(PLS) iadalah imetode ianalisis iberbasis ivariance-

based iStructural iEquation iModeling i(SEM) iyang idigunakan iuntuk imenguji 
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ihubungan iantara ivariabel ilaten idalam imodel ipenelitian iyang ikompleks. 

iMenurut iSugiyono i(2017), iPLS iadalah iteknik ianalisis iyang ibertujuan iuntuk 

imemprediksi ihubungan iantar ivariabel iserta imengolah idata idengan ijumlah 

isampel ikecil, idistribusi iyang itidak inormal, idan imodel idengan iindikator ireflektif 

imaupun iformatif. iPLS ilebih iberfokus ipada ivariabilitas idata idibandingkan 

ipengujian ihipotesis, isehingga isering idigunakan idalam ipenelitian ieksploratif 

iyang imembutuhkan ifleksibilitas idalam ianalisis ihubungan iantar ivariabel. i i 

Pendapat ilain idikemukakan ioleh iHair iet ial. i(2019), iyang imenyatakan 

ibahwa iPLS imerupakan imetode iSEM iberbasis ipendekatan iregresi iyang idapat 

idigunakan iuntuk imengestimasi ihubungan iantara ivariabel ilaten idengan 

imempertimbangkan iketepatan iprediksi. iSementara iitu, iterlepas idari 

iketerbatasannya, iPLS imemungkinkan ipeneliti iuntuk imengembangkan 

ipendekatan ialternatif iyang ilebih ifleksibel idalam imenguji imodel istruktural iyang 

ikompleks, iterutama iketika idata itidak imemenuhi iasumsi iklasik i(Wold, 2004). 

iPenulis imelakukan ilangkah-langkah iberikut iuntuk imemverifikasi idata idalam 

ipenelitian iini: 

3.6.1 iMeasurement iModel i(Outer iModel) 

Menurut iHair iet ial. i(2019), imeasurement imodel i(outer imodel) 

iadalah ibagian idari iPartial iLeast iSquare i(PLS-SEM) iyang idigunakan 

iuntuk imengevaluasi ihubungan iantara ivariabel ilaten idan iindikator iyang 
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imengukurnya. iTujuan iutama idari imeasurement imodel iadalah iuntuk 

imemastikan ibahwa iindikator iyang idigunakan idapat imerepresentasikan 

ikonstruk isecara ivalid idan ireliabel isebelum imenganalisis ihubungan iantar 

ivariabel ilaten idalam istructural imodel i(inner imodel). 

3.6.1.1 iConvergent iValidity 

Convergent ivalidity iadalah itingkat isejauh imana iindikator-indikator 

idalam isatu ikonstruk isaling iberkorelasi idan ibenar-benar imengukur 

ikonsep iyang isama. iMenurut iHair iet ial. i(2016), iconvergent ivalidity 

idapat idinilai idengan imelihat inilai iloading ifactor, idi imana iindikator 

idianggap ivalid ijika imemiliki inilai idi iatas i0,60. 

3.6.1.2 iDiscriminant iValidity 

Validitas idiskriminan ididasarkan ipada iprinsip ibahwa itidak 

iboleh iada ikorelasi iyang ikuat iantara ivariabel imanifes idari 

ikonstruk iyang iberbeda. iSalah isatu iindikator ivaliditas 

idiskriminan iadalah inilai icross-loading, iyang isebaiknya ilebih 

itinggi idari i0,70 iuntuk isetiap ivariabel. iSelain iitu, iAVE i(Average 

iVariance iExtracted) ijuga idigunakan iuntuk imenilai ivaliditas 

idiskriminan. iSebuah ikonstruk idianggap imemiliki ivaliditas 

idiskriminan ijika inilai iAVE-nya ilebih ibesar idaripada ikorelasi 

iantar ikonstruk. iRumus iAVE iadalah isebagai iberikut: 
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𝐴𝑉𝐸 =  𝑖 ∑ 𝑛ᵢ 𝑖 =  𝑖1𝜕ᵢ

𝑛
 

Keterangan: 

∑: iSimbol iyang imenunjukkan ioperasi ipenjumlahan iterhadap 

iseluruh inilai idalam isuatu ihimpunan. 

𝜕ᵢ i: iVarians idari iindikator ike-i idalam isuatu ikonstruk ilaten. 

: iJumlah itotal iindikator iyang idigunakan idalam ikonstruk. 

Dengan idemikian, iAVE idihitung idengan 

imenjumlahkan iseluruh ivarians iindikator idalam isuatu ikonstruk, 

ikemudian imembaginya idengan ijumlah iindikator itersebut. 

iSemakin itinggi inilai iAVE, isemakin ibaik ivaliditas ikonstruk 

iyang ibersangkutan. 

3.7 iUji iReliabilitas 

Dalam iPLS-SEM i(Structural iEquation iModeling), iselain imelakukan iuji 

ivaliditas, ijuga idilakukan ipengujian ireliabilitas. iUji ireliabilitas ibertujuan iuntuk 

imenilai isejauh imana ialat iukur idapat imemberikan ihasil iyang itepat, iakurat, idan 

ikonsisten idalam imengukur isuatu ikonstruk. iTerdapat idua imetode iutama iuntuk 

imengukur ireliabilitas ikonstruk imenggunakan iindikator ireflektif, inamun 

iComposite iReliability ilebih idirekomendasikan idibandingkan iCronbach’s 

iAlpha ikarena imenghasilkan iestimasi iyang ilebih iakurat. iSecara iumum, inilai 

iComposite iReliability isebaiknya ilebih idari i0,60 iagar idapat idianggap ireliabel. 
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iRumus iuntuk imenghitung ireliabilitas ikomposit iadalah isebagai iberikut: 

𝐶𝑅 =  𝑖

∑ 𝜕𝑖2

∑ 𝜕𝑖2 𝑖 +  𝑖 ∑ 𝑖𝑣𝑎𝑟(𝜀𝑖)
 

Keterangan: 

CR: iUkuran ireliabilitas isuatu ikonstruk iberdasarkan ikonsistensi iinternal 

iindikator-indikatornya. 

∑ 𝜕𝑖2 : iJumlah ikuadrat ifaktor iloading i(standardized iloading) idari isetiap 

iindikator idalam ikonstruk. iIni imenunjukkan iseberapa ibesar iindikator itersebut 

imenjelaskan ikonstruk ilaten. 

∑ 𝑖𝑣𝑎𝑟(𝜀𝑖) : iTotal ivarians ikesalahan ipengukuran idari iseluruh iindikator idalam 

ikonstruk. iSemakin ikecil inilai iini, isemakin itinggi ireliabilitasnya. 

Composite iReliability imengukur isejauh imana iindikator idalam isuatu 

ikonstruk imemberikan ihasil iyang ikonsisten. iNilai iCR iyang ilebih itinggi 

imenunjukkan ibahwa iindikator-indikator idalam ikonstruk itersebut imemiliki 

ikonsistensi iinternal iyang ibaik. i 

3.8 iUji iMultikolinearitas 

Uji imultikolinearitas idilakukan iuntuk imengidentifikasi iapakah iterdapat 

ihubungan iyang ikuat iantara ivariabel-variabel iindependen idalam isuatu imodel 

iregresi. iJika ivariabel-variabel iindependen imemiliki ikorelasi iyang isangat itinggi 

iatau isempurna, imaka idapat imenyebabkan imasalah idalam ianalisis iregresi. 

iPengujian imultikolinearitas ibiasanya idilakukan idengan imelihat inilai iVariance 
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iInflation iFactor i(VIF) idan iTolerance iValue. iBerikut iadalah ikriteria idalam iuji 

imultikolinearitas: 

1. Model itidak imengalami imultikolinearitas ijika inilai itolerance ilebih idari i0,01 

iatau inilai iVIF ikurang idari i10. 

2. Multikolinearitas iterdeteksi iapabila inilai itolerance ikurang idari i0,01 iatau 

inilai iVIF ilebih idari i10. 

3. Multikolinearitas idapat iterjadi iketika ikoefisien ikorelasi iantar ivariabel 

iindependen imelebihi i0,8. 

4. Jika ikoefisien ikorelasi iantar ivariabel iindependen ikurang idari i0,8, imaka 

imultikolinearitas itidak iterjadi. 

a. Struktural iModel i(Inner iModel) 

Analisis iInner iModel, iyang ijuga idikenal isebagai imodel istruktural, 

iteori isubstantif, iatau ihubungan idalam, imerupakan iproses imenentukan 

ihubungan iantara ivariabel ilaten iberdasarkan ilandasan iteoritis iyang 

imendukungnya. iEvaluasi iinner imodel idilakukan imelalui ibeberapa 

ipengujian, iseperti iuji-t, isignifikansi ikoefisien ijalur istruktural, iuji iR-Square 

iuntuk ivariabel idependen, iserta iuji iStone-Geisser iQ-Square iuntuk imengukur 

irelevansi iprediktif. 

Dalam iPLS-SEM i(Partial iLeast iSquares i- iStructural iEquation 

iModeling), iR-Square iuntuk ivariabel ilaten idependen imenjadi iaspek iutama 
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iyang iperlu idiperhatikan idalam ianalisis iinner imodel. iHasil iinterpretasinya 

isejalan idengan iinterpretasi idalam ianalisis iregresi. 

Nilai iR-Square idapat idigunakan iuntuk imengevaluasi iapakah ivariabel 

ilaten iindependen imemiliki ipengaruh iyang isignifikan iterhadap ivariabel ilaten 

idependen. iSelain iitu, imodel iPLS ijuga idinilai iberdasarkan iQ-Square, iyang 

imengukur irelevansi iprediktif imodel. iNilai iQ-Square imenunjukkan isejauh 

imana imodel idan iparameter iyang idiestimasi idapat isecara iakurat 

imerepresentasikan idata iyang idiamati. 

Jika iQ-Square i> i0, imaka imodel imemiliki irelevansi iprediktif iyang ibaik. 

Jika iQ-Square i≤ i0, imaka imodel idianggap itidak imemiliki irelevansi iprediktif 

iyang isignifikan. 

 

b. Analisis iSEM idengan iEfek iMediasi 

Dalam ianalisis iStructural iEquation iModeling i(SEM) imenggunakan 

iperangkat ilunak iSmartPLS, iefek imediasi idievaluasi imelalui ibeberapa itahapan 

iberikut: 

1. Menguji ipengaruh ivariabel iindependen iterhadap ivariabel idependen. iHasil 

idianggap isignifikan ijika inilai it-statistik ilebih ibesar idari i1,96. 

2. Menilai ipengaruh ivariabel iindependen iterhadap ivariabel imediasi. iUntuk 

ihasil iyang isignifikan, inilai it-statistik ijuga iharus ilebih ibesar idari i1,96. 
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3. Menganalisis ibagaimana ivariabel iindependen idan ivariabel imediasi isecara 

ibersamaan imempengaruhi ivariabel idependen. 

Berdasarkan iprosedur itersebut, ijika ivariabel imediasi imemiliki 

ipengaruh isignifikan iterhadap ivariabel idependen, itetapi ivariabel iindependen 

itidak imemiliki ipengaruh iyang isignifikan iterhadap ivariabel idependen, imaka 

ikemungkinan ibesar ivariabel imediasi itersebut ibenar-benar imemediasi 

ihubungan iantara ivariabel iindependen idan ivariabel idependen. i 

c. Uji iHipotesis 

Uji ihipotesis idalam iStructural iEquation iModeling i(SEM) idilakukan 

iuntuk imenguji ihubungan iantar ivariabel ilaten idalam imodel ipenelitian. 

iPengujian iini imenggunakan ibootstrapping iuntuk imenilai isignifikansi ijalur 

idengan imelihat it-statistik idan ip-value i(Hair et al., 2019). iDengan ikriteria 

ipengujian isebagai iberikut: i 

t-statistik i> i1,96 i(p i< i0,05) i→ iHipotesis iditerima i(signifikan). i i 

t-statistik i< i1,96 i(p i> i0,05) i→ iHipotesis iditolak i(tidak isignifikan). 

Selain iitu, ikekuatan ihubungan iantar ivariabel idapat idiukur imenggunakan 

ipath icoefficient, idi imana inilai ilebih itinggi imenunjukkan ipengaruh iyang ilebih 

ikuat. iDengan iuji ihipotesis iini, ipenelitian idapat imengonfirmasi iapakah 

ihubungan iantar ivariabel isesuai idengan iteori iyang idiuji. 
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BAB iIV 

GAMBARAN iUMUM iOBJEK iPENELITIAN 

4.1 iGambaran iUmum iKota iPekanbaru 

4.1.1 iSejarah iKota iPekanbaru 

Pekanbaru imerupakan iibu ikota isekaligus ikota iterbesar idi iProvinsi iRiau, 

iIndonesia. iKota iini idikenal isebagai isalah isatu ipusat iekonomi iutama idi 

iPulau iSumatra idan imemiliki itingkat ipertumbuhan ipenduduk, iurbanisasi, 

iserta imigrasi iyang icukup itinggi. iMenurut idata iakhir itahun i2024, ijumlah 

ipenduduk iKota iPekanbaru imencapai i1.167.599 ijiwa. 

Pekanbaru iditetapkan isecara iresmi isebagai iibu ikota iProvinsi iRiau ipada 

i20 iJanuari i1959, iberdasarkan iKeputusan iMenteri iDalam iNegeri iNomor 

iDesember i52/I/44-25. 

Kota iPekanbaru iterdiri idari i15 ikecamatan iyang imerupakan ihasil 

ipemekaran idari isebelumnya i12 ikecamatan. iPemekaran iini ibertujuan iuntuk 

imeningkatkan ipelayanan ipublik idan iefektivitas ipemerintahan idi itingkat 

ilokal. iBerikut iadalah idaftar ilengkap i15 ikecamatan idi iKota iPekanbaru: 

1. Payung iSekaki 

2. Tuah iMadani 

3. Binawidya 

4. Bukit iRaya 

5. Marpoyan iDamai 
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6. Tenayan iRaya 

7. Kulim 

8. Limapuluh 

9. Sail 

10. Pekanbaru iKota 

11. Sukajadi 

12. Senapelan 

13. Rumbai 

14. Rumbai iBarat 

15. Rumbai iTimur 

 iIni idiatur idalam iPeraturan iDaerah iKota iPekanbaru iNomor i2 iTahun 

i2020 itentang iPenataan iKecamatan. iTujuannya iadalah iuntuk imendekatkan 

ipelayanan ikepada imasyarakat idan imeningkatkan iefisiensi iadministrasi 

ipemerintahan idi iwilayah iKota iPekanbaru. 

4.1.2 iLetak igeografis ikota ipekanbaru 

Secara igeografis, iKota iPekanbaru iterletak idi iantara i101°14’–

101°34’ iBT idan i0°25’–0°45’ iLU, idengan iketinggian i5–50 imeter idi iatas 

ipermukaan ilaut. iWilayah iutaranya imemiliki itopografi iyang ilandai ihingga 

ibergelombang. iKota iini idilintasi ioleh iSungai iSiak idan isejumlah ianak 

isungai, iseperti iSail, iAir iHitam, idan iUmban iSari, iyang imemperkaya ilanskap 
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iserta ikehidupan imasyarakat isekitar. iBatas-batas iKota iPekanbaru i: 

a) Sebelah iUtara i: iKabupaten iSiak idan iKabupaten iKampar 

b) Sebelah iSelatan i: iKabupaten iKampar idan iKabupaten iPelalawan 

c) Sebelah iTimur i: iKabupaten iSiak idan iKabupaten iPelalawan 

d) Sebelah iBarat i: iKabupaten iKampar 

4.1.3 iPerekonomian iKota iPekanbaru 

Gambar i4. i1 

Grafik iPertumbuhan iEkonomi iKota iPekanbaru 

 

Sumber: iDatanesia, i2022 

Pertumbuhan iekonomi iKota iPekanbaru itergolong istabil idan 

imemuaskan, ibahkan iselama isatu idekade iterakhir imelampaui irata-rata 

ipertumbuhan iProvinsi iRiau idan inasional, ikecuali ipada itahun i2020 isaat 

ipandemi iCOVID-19. iPerekonomian ikota iini iditopang ioleh iinvestasi 

i(83,3%) idan ikonsumsi irumah itangga i(50,5%), imeskipun imengalami idefisit 

iekspor ibersih isebesar i42,9%. 

Kontribusi iterbesar iterhadap iPDRB iberasal idari isektor iperdagangan 
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ibesar i(28,2%) idan ikonstruksi i(28,1%). iSekitar i69,3% ipenduduk iPekanbaru 

iadalah iangkatan ikerja, idengan irasio iketergantungan irendah i(44,4%), 

imenunjukkan ipotensi itenaga ikerja iyang ibesar. 

Secara iumum, iindikator ikesejahteraan idan isosial imasyarakat 

iPekanbaru ilebih ibaik idari irata-rata iprovinsi, ikecuali itingkat ipengangguran 

iterbuka iyang imencapai i8,29%, ilebih itinggi idari iangka iprovinsi isebesar 

i4,42%. 

Tabel i4. i1 

Jumlah iPenduduk iBerdasarkan iJenis iKelamin 

No Kecamatan Laki-laki Perempuan 
Jumlah 

iPenduduk 

1 Sukajadi 24.140 24.039 48.179 

2 
Pekanbaru 

iKota 
13.407 13.335 26.742 

3 Sail 22.841 22.509 45.350 

4 Lima iPuluh 22.403 22.072 44.475 

5 Senapelan 21.744 21.712 43.456 

6 
Rumbai 

iBarat 
19.854 20.162 40.016 

7 Bukit iRaya 54.548 54.099 108.647 

8 Binawidya 55.975 54.290 110.265 

9 
Marpoyan 

iDamai 
55.175 56.923 112.098 

10 
Tenayan 

iRaya 
66.610 66.284 132.894 

11 
Payung 

iSekaki 
54.545 55.341 109.886 

12 Rumbai 52.171 51.496 103.667 

13 
Tuah 

iMadani 
53.458 52.769 106.227 

14 Kulim 59.163 57.414 116.577 

15 K. iTengah 46.986 45.786 92.772 
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 Kota 

iPekanbaru 
572.270 566.260 1.138.530 

 

Tabel i4. i2 

 iJumlah iPenduduk iBerdasarkan iUsia 

No Kecamatan Usia iMuda i+ iProduktif 

1 Sukajadi 45.383 

2 Pekanbaru iKota 25.057 

3 Sail 45.294 

4 Lima iPuluh 42.308 

5 Senapelan 40.490 

6 Rumbai iBarat 30.228 

7 Bukit iRaya 67.684 

8 Binawidya 79.248 

9 Marpoyan iDamai 71.004 

10 Tenayan iRaya 86.476 

11 Payung iSekaki 66.370 

12 Rumbai 47.415 

13 Tuahmadani 47.106 

14 Kulim 74.613 

15 Rumbai iTimur 34.545 

 i Kota iPekanbaru 1.086.623 

 

Tabel i4. i3 

 iJumlah iPenduduk iBerdasarkan iPekerjaan 

No Kategori iPekerjaan Jumlah iPenduduk 

1 Belum iBekerja 402.530 

2 Wiraswasta 139.566 

3 Karyawan iSwasta 125.785 

4 Pelajar i/ iMahasiswa 139.026 

5 Mengurus iRumah iTangga 211.458 

 

4.2 iGambaran iUmum iToko iAmora iPekanbaru 

4.2.1 iSejarah iSingkat idan iVisi iMisi iToko iAmora iPekanbaru 

Toko iAmora iadalah iusaha iyang iberdiri isejak itahun i2016 idan 
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iberlokasi idi iJl. iHR iSoebrantas iNo. i76–80, iKota iPekanbaru. iToko iini 

imenyediakan iberbagai iproduk iseperti iaksesori, ifashion, ihijab, ihingga 

idekorasi irumah. iProduk-produk iyang iditawarkan iselalu imengikuti itren 

iterbaru idengan idesain iyang imenarik idan ikualitas iyang iterjaga, imenjadikan 

iToko iAmora isebagai ipilihan ibelanja iyang ipopuler idi ikalangan iwanita imuda 

idan iibu irumah itangga. 

Dari isisi itata iletak, iToko iAmora imemiliki iruangan iyang itertata irapi 

idan inyaman, imemudahkan ipengunjung iuntuk imenelusuri isetiap ibagian 

itoko. iRuangan idibagi imenjadi ibeberapa izona, iseperti iarea ihijab, ifashion, 

idan idekorasi irumah, idengan ipenataan iyang itematik idan imenarik isecara 

ivisual. iInterior itoko ijuga idirancang idengan inuansa iestetik imodern, 

imemberikan ipengalaman iberbelanja iyang imenyenangkan idan 

iInstagramable ibagi ipara ipelanggan. iKombinasi iproduk iyang ivariatif idan 

ipenataan iruangan iyang ibaik imenjadikan iToko iAmora itidak ihanya itempat 

iberbelanja, itetapi ijuga itempat iyang inyaman iuntuk imenghabiskan iwaktu. 

Tujuan itoko iAmora iantara ilain: 

 

a) Mengembangkan ibakat idalam ipembuatan iaksesori 

b) Membuka ilapangan ikerja 

c) Memberikan iedukasi idan ipengalaman 
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d) Meraih ikeuntungan 

Visi: 

Menghadirkan iproduk iberkualitas itinggi iyang imencerminkan iidentitas 

iToko iAmora idan imemprioritaskan ikepuasan ikonsumen. 

Misi: 

Menyediakan iproduk iyang ibervariasi idan iinovatif idengan iharga iterjangkau 

ibagi ipelanggan. 

4.2.2 iStruktur iOrganisasi 

Struktur iorganisasi idibentuk isebagai iwadah ipembagian itugas idan 

itanggung ijawab iagar ikegiatan iusaha iberjalan iterarah. iMelalui isusunan iini, 

isetiap ifungsi imanajemen idapat idijalankan isecara iefektif idemi imencapai 

itujuan ibersama. 

 

 

 

 

 

4.2.3 iDokumentasi iVisual iPerusahaan 

Gambar i4. i2 

 iStore iAtmosphere idi iAmora 

Manager

Keuangan Purchasing
Bag. 

iGudang
Marketing Admin
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Sumber: iDokumentasi iPeneliti, i2024 

Gambar i4.2 imerupakan icontoh idari iStore iAtmosphere idi iAmora 

iPekanbaru, idengan iruang ibelanja iyang iterkesan isegar idengan ihiasan ibunga 

igantung idan ipencahayaan icerah, isehingga imenciptakan isuasana iyang 

inyaman idan imenarik ibagi ipengunjung. iPenataan idekorasi idan iwarna iyang 

iharmonis ijuga imemberikan ipengalaman iberbelanja iyang imenyenangkan 

idan idapat imemicu idorongan ipembelian iimpulsif. i 

Gambar i4. i3 

 iProduct iAssorment idi iAmora 

 

Sumber: iDokumentasi iPeneliti, i2024 

Gambar i4.3 ijuga imenunjukkan icontoh idari iProduct iAssortment idi 

iAmora iPekanbaru, idi imana iberbagai ijenis ipakaian iditata isecara iterorganisir 

iberdasarkan ikategori, iwarna, idan imodel. iPenataan iini imencerminkan 



67 

  

ikeragaman iproduk iyang iditawarkan ikepada ikonsumen, isehingga 

imenciptakan ikesan itoko iyang ilengkap idan imemudahkan ipengunjung 

idalam imenjelajahi ipilihan iyang itersedia. iVariasi iproduk iyang iluas idan 

itersaji isecara imenarik ijuga idapat imemicu iminat ibeli isecara ispontan 

i(impulse ibuying), iterutama iketika ikonsumen imenemukan iitem iyang isesuai 

idengan iselera imereka itanpa iperencanaan isebelumnya. 
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BAB iVI 

KESIMPULAN iDAN iSARAN 

6.1 iKesimpulan 

Berdasarkan ihasil ianalisis idan ipengujian ihipotesis iyang itelah idilakukan, 

imaka idapat idisimpulkan ibeberapa ihal isebagai iberikut: 

1. Store iAtmosphere itidak iberpengaruh isignifikan iterhadap iShopping 

iEnjoyment, iyang iberarti isuasana itoko iseperti idesain iinterior, ipencahayaan, 

idan imusik ilatar ibelum icukup ikuat imenciptakan ipengalaman ibelanja iyang 

imenyenangkan isecara iemosional ibagi ikonsumen. 

2. Visual iMerchandising iberpengaruh isignifikan iterhadap iShopping 

iEnjoyment, iartinya ielemen ivisual itoko iseperti ipenataan iproduk idan itampilan 

idisplay iefektif imeningkatkan irasa isenang ikonsumen isaat iberbelanja. 

3. Product iAssortment iberpengaruh isignifikan iterhadap iShopping iEnjoyment, 

imenunjukkan ibahwa ikeberagaman idan ikelengkapan iproduk imampu 

imeningkatkan ikenikmatan ikonsumen idalam iberbelanja. 

4. Store iAtmosphere itidak iberpengaruh isignifikan iterhadap iPembelian 

iImpulsif, isehingga isuasana itoko ibukanlah ifaktor iutama iyang imemicu 

iperilaku iimpulsif. 

5. Visual iMerchandising itidak iberpengaruh isignifikan iterhadap iPembelian 

iImpulsif, inamun imendekati iambang isignifikan, iyang imengindikasikan 

iperlunya ipendekatan ivisual iyang ilebih ikreatif iuntuk imemengaruhi iperilaku 

itersebut. 



99 

  

6. Product iAssortment iberpengaruh isignifikan iterhadap iPembelian iImpulsif, 

imenunjukkan ibahwa iketersediaan iproduk iyang imenarik idapat ilangsung 

imendorong ikonsumen imelakukan ipembelian ispontan. 

7. Shopping iEnjoyment iberpengaruh isignifikan iterhadap iPembelian iImpulsif, 

iartinya isemakin itinggi ikesenangan iyang idirasakan ikonsumen isaat 

iberbelanja, isemakin ibesar ipeluang imunculnya ipembelian iimpulsif. 

8. Shopping iEnjoyment itidak imemediasi ipengaruh iStore iAtmosphere iterhadap 

iPembelian iImpulsif, ikarena iatmosfer itoko itidak imemberikan ikontribusi 

iyang isignifikan idalam imenciptakan irasa isenang iyang iberdampak ipada 

iperilaku iimpulsif. 

9. Shopping iEnjoyment itidak imemediasi isecara isignifikan ipengaruh iVisual 

iMerchandising iterhadap iPembelian iImpulsif, inamun inilainya imendekati 

isignifikan, iyang imenunjukkan ibahwa iperan ivisual imasih imemiliki ipotensi 

isecara ipraktis. 

10. Shopping iEnjoyment imemediasi isecara isignifikan ipengaruh iProduct 

iAssortment iterhadap iPembelian iImpulsif, iyang iberarti ikeberagaman iproduk 

imampu imenciptakan iperasaan isenang isaat iberbelanja, iyang ipada iakhirnya 

imendorong ipembelian iimpulsif. 
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6.3 iSaran 

1. Untuk iToko iAmora 

Toko iAmora idisarankan iuntuk imeningkatkan istrategi iproduct 

iassortment idan ivisual imerchandising iguna imendorong ipengalaman 

iberbelanja iyang ilebih imenyenangkan isekaligus imeningkatkan ipotensi 

ipembelian iimpulsif. iPenataan iproduk isebaiknya ilebih isistematis, imenarik, 

idan isesuai idengan ipreferensi ikonsumen, isehingga imemicu iemosi ipositif 

iselama iaktivitas ibelanja. iSelain iitu, imeskipun iatmosfer itoko ibelum iterbukti 

isignifikan idalam ipenelitian iini, iToko iAmora itetap idapat imengevaluasi 

ielemen-elemen ifisik itoko iseperti ipencahayaan, iaroma iruangan, idan imusik 

iuntuk imembentuk iidentitas iyang ilebih ikuat idan imenciptakan ikenyamanan 

ijangka ipanjang ibagi ipengunjung. 

2. Untuk iKalangan iAkademisi 

Hasil ipenelitian iini idapat idijadikan ireferensi idalam imemahami 

ihubungan iantara iaspek ilingkungan itoko, ipengalaman ibelanja, idan iperilaku 

ikonsumen ikhususnya ipembelian iimpulsif. iPenelitian iini imenunjukkan 

ibahwa ishopping ienjoyment imerupakan ivariabel imediasi iyang ipenting 

idalam imenjembatani ipengaruh itidak ilangsung idari ikeberagaman iproduk 

iterhadap iperilaku iimpulsif. iOleh ikarena iitu, ikajian iini idiharapkan imampu 

imemperkaya iliteratur idalam ibidang ipemasaran iritel idan iperilaku ikonsumen, 

ikhususnya idalam ikonteks ipasar ilokal. 
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3. Untuk iPeneliti iSelanjutnya 

Disarankan iuntuk imemperluas iruang ilingkup ipenelitian idengan 

imempertimbangkan ifaktor-faktor ilain iseperti ipromosi ipenjualan, ipelayanan 

ikaryawan, iatau ipersonalisasi idigital iyang imungkin imemiliki ipengaruh 

iterhadap ipembelian iimpulsif. iPenelitian iberikutnya ijuga idapat 

imenggunakan imetode icampuran i(mixed imethods) iagar imemperoleh 

ipemahaman ilebih imendalam iterkait imotivasi iemosional ikonsumen. iSelain 

iitu, ipengujian idapat idilakukan ipada isegmen ipasar iatau ikategori iproduk iyang 

iberbeda iagar ihasilnya ilebih igeneralisasi idan iaplikatif. 
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DAFTAR iLAMPIRAN 

 

Lampiran i1. iKuesioner iPenelitian 

KUESIONER: iPENGARUH iSTORE iATMOSPHERE, iVISUAL 

iMERCHANDISING, iDAN iPRODUCT iASSORTMENT iTERHADAP 

iPERILAKU iPEMBELIAN iIMPULSIF iDENGAN iSHOPPING iENJOYMENT 

iSEBAGAI iVARIABEL iINTERVENING 

(Studi iPada iPelanggan iAmora iPekanbaru) 

 

Asslammu’alikum iWarahmatullahi iWabarakatuh 

Saya iIis iArdiana, iMahasisiwi iFakultas iEkonomi idan iIlmu iSosial iUniversitas iIslam 

iNegeri iSultan iSyarif iKasim iRiau, isaat iini itengah imelakukan ipenelitian i idalam 

irangka ipenyusunan iskripsi isebagai isyarat ikelulusan iprogram iS1 iManajemen. 

iKuesioner iini idisusun iuntuk imengumpulkan idata iyang iakan imendukung ipenelitian 

isaya. iOleh ikarna iitu, isaya idengan ihormat imemohon ikesediaan iwaktu iuntuk imengisi 

ikuesioner iini. iSaya isangat imenghargai ipartisipasi idan iwaktu iyang itelah idiberikan. 

iTerima ikasih iatas iperhatian idan ibantuannya. 

Wassalamu’alaikum iWarahmatullahi iWabarakatuh. 

 

1. Petunjuk iPengisian i 

Keterangan i iLikert i 

a. Jika imemilih ijawaban iSangan iSetu i(SS) i= iSkor i5 

b. Jika imemilih ijawaban iSetuju i(S) i= iSkor i4 
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c. Jika imemilih ijawaban iKurang iSetuju i(KS) i= iSkor i i3 

d. Jika imemilih ijawaban iTidak iSetuju i(TS) i= iSkor i2 

e. Jika imemilih ijawaban iSangat iTidak iSetuju i(STS) i= iSkor i1 

2. Data iDiri 

a. Nama i(data idirahasiakan) 

b. Jenis iKelamin 

o Laki-laki 

o Perempuan 

c. Usia 

o 17-21 iTahun 

o 22-27 iTahun 

o 28-35 iTahun 

 

3. Pertanyaan iseputar iobjek ipenelitian 

Apakah ianda ipernah iberbelanja idi iAmora iPekanbaru? 

o Ya 

o Tidak 

Kuesioner 

1. Store iAtmosphere i(X1) 

No Pertanyaan SS S KS TS STS 

1 Tampilan iluar iAmora imenarik idan imembuat isaya 

itertarik iuntuk imasuk. 

     

2 Suasana idi idalam iAmora iterasa inyaman idan 

imendukung ipengalaman iberbelanja isaya. i 

     

3 Tata iletak iAmora imemudahkan isaya idalam 

imencari idan imemilih iproduk. 

     

4 Penataan idan itampilan iproduk idi idalam iAmora 

iterlihat imenarik idan itertata irapi. 
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2. Visual iMerchandising i(X2) 

No Pertanyaan SS S KS TS STS 

1 Desain itoko iAmora iterlihat imenarik idan 

imenciptakan isuasana iyang imenyenangkan isaat 

iberbelanja. 

     

2 Tampilan ijendela itoko iAmora imampu imenarik 

iperhatian isaya iuntuk imelihat iatau imasuk ike 

idalam itoko. i 

     

3 Penggunaan imanekin imembantu isaya 

imembayangkan ibagaimana iproduk iterlihat isaat 

idigunakan. i 

     

4. Pencahayaan idi idalam iAmora imembuat iproduk 

iterlihat ilebih imenarik idan ijelas. 

     

5. Informasi ipada isignage idan igrafis itoko iAmora 

imudah idipahami idan imembantu idalam 

iberbelanja. 

     

6. Penataan iproduk idi iarea ikasir imendorong isaya 

iuntuk imelakukan ipembelian itambahan. 

     

7. Penggunaan iteknologi iyang iinteraktif idi idalam 

itoko iAmora imeningkatkan ipengalaman 

iberbelanja isaya. 

     

 

3. Product iAssortment i(X3) 

No Pertanyaan SS S KS TS STS 

1 Toko iAmora imenawarkan iberbagai imacam 

ikategori iproduk iyang isaya ibutuhkan. 

     

2 Setiap ikategori iproduk idi itoko iAmora imemiliki 

ibanyak ipilihan imerek iatau ijenis. i 

     

3 Tersedia ivariasi iproduk idalam isatu ijenis, iseperti 

iukuran, iwarna iyang iberagam. 

     

4 Produk-produk iyang idijual idi itoko iAmora isaling      
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imelengkapi idan ikonsisten idengan icitra itoko. 

 

4. Pembelian iImpulsif i(Y) 

No Pertanyaan SS S KS TS STS 

1 Saya isering imembeli iproduk idi iAmora itanpa 

iperencanaan isebelumnya. 

     

2 Saya isulit imenahan idiri iuntuk itidak imembeli 

iproduk iyang imenarik iperhatian isaya idi iAmora. 

     

3 Ketika isaya isedang isenang iatau istres, isaya 

icenderung imembeli isesuatu idi iAmora itanpa 

iberpikir ipanjang. 

     

4 Saya imerasa ipuas isetelah imembeli isesuatu idi 

iAmora imeskipun isebelumnya itidak isaya 

irencanakan. 

     

5 Saya isering iterdorong iuntuk imembeli isuatu 

iproduk isetelah imelihat ipromosi iatau itampilan 

iyang imenarik. 

     

 

5. Shopping iEnjoyment i(Z) i 

No Pertanyaan SS S KS TS STS 

1 Saya imerasa isenang iberbelanja ikarena 

ilingkungan itoko iAmora iyang imenyenangkan idan 

imenarik. i 

     

2 Interaksi isaya idengan istaf itoko iAmora iterasa 

iramah idan imembantu. 

     

3 Desain idan itata iletak iproduk idi itoko iAmora iini 

imembuat ipengalaman iberbelanja imenjadi ilebih 

imenyenangkan. 

     

4 Saya imerasa iterlibat isecara iemosional isaat 

iberbelanja idi itoko iAmora. 

     

5 Saya imerasa imudah imenemukan idan imemilih 

iproduk iyang isaya ibutuhkan idi itoko iini. 
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Lampiran i2. iResponden iPenelitian 
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Lampiran i3. iTabulasi iData iPenelitian 

R

e

s

p 

Store 

iAtmosphere 

Visual 

Merchandising 

Product 

iAssortment 

Pembelian 

iImpulsif 

Shopping 

iEnjoyment 

X
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X
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2 
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3 

X
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4 
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o

t
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X
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.
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.
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.
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.
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Y
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t

a
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Z
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Z
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4 

Z

5 

T

o

t

a
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1 4 4 5 4 
1

7 
4 4 4 4 4 4 4 

2

8 
4 5 4 4 

1

7 
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1

8 
4 4 4 3 4 

1

9 

2 4 5 4 4 
1

7 
4 5 5 4 4 4 4 

3

0 
4 4 4 5 

1
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2
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2
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1

6 
4 4 4 4 4 4 4 

2
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1

9 
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2
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2
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2

0 
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3

5 
5 5 5 5 

2

0 
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2
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2
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1
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2
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2

2 
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3
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1
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2
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1
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4 4 4 4 

1
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0 
4 4 4 4 4 

2

0 

9 4 4 4 4 
1

6 
4 4 4 4 4 4 4 

2

8 
5 4 5 5 

1

9 
5 5 5 4 5 

2

4 
4 5 4 5 4 

2

2 

1

0 
4 5 4 5 

1

8 
4 4 4 4 4 4 5 

2

9 
4 5 4 5 

1
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2
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1
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1
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2
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1

2 
4 4 4 4 

1
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1
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3
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1
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4 5 5 4 5 

2
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2

2 

1
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1

6 
4 4 4 4 4 4 4 

2

8 
4 4 4 4 

1

6 
4 4 4 4 4 

2

0 
4 4 4 4 4 

2

0 
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R

e

s
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Store 
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