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Abstrak−Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efek display product dan store atmosphere terhadap emotional condition dan 

implikasinya pada impulse buying. Metode penelitian yang digunakan menggunakan metode kuantitatif dengan software Smart PLS 

3.0. Populasi dalam penelitian ini adalah pembeli Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi yang melakukan impulse buying, 

namun jumlah pastinya tidak diketahui. Penentuan jumlah sampel dengan menggunakan rumus cochran, teknik sampling yang 
digunakan non-probability sampling dengan teknik accidental sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan sampel 

sebanyak 97 responden. Hasil uji outer model diketahui instrument valid dan reliabel dilihat dari tabel cross loading dan construct 

reliability and validity. Uji inner model dapat diketahui nilai koefisien determinan Z sebesar 0,418 dan koefisien determinan Y sebesar 

0,251. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan display prodct tidak berpengaruh terhadap impulse buying, store atmosphere tidak 
berpengaruh terhadap impulse buying. Display product berpengaruh terhadap emotional condition, store atmosphere berpengaruh 

terhadap emotional condition, emotional condition berpengaruh terhadap impulse buying, dan emotional condition menjadi variabel 

mediasi pada pengaruh display product  dan store atmosphere terhadap impulse buying.   

Kata Kunci: Display Product; Store Atmosphere; Emotional Condition; Impulse Buying 

Abstract−This study aims to determine the effect of product display and store atmosphere on emotional conditions and their 

implications on impulse buying. The research method used is a quantitative method with Smart PLS 3.0 software. The population in 

this study were buyers of Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi who made impulse buying, but the exact number is unknown. 

Determination of the number of samples using the Cochran formula, the sampling technique used was non-probability sampling with 
accidental sampling technique. Data collection using a questionnaire with a sample of 97 respondents. The results of the outer model 

test showed that the instrument was valid and reliable as seen from the cross loading table and construct reliability and validity. The 

inner model test showed that the Z determinant coefficient value was 0.418 and the Y determinant coefficient was 0.251. The results 

of the hypothesis test showed that product display had no effect on impulse buying, store atmosphere had no effect on impulse buying. 
Product display had an effect on emotional conditions, store atmosphere had an effect on emotional conditions, emotional conditions 

had an effect on impulse buying, and emotional conditions were mediating variables in the effect of product display and store 

atmosphere on impulse buying. 

Keywords: Display Product; Store Atmosphere; Emotional Condition; Impulse Buying 

1. PENDAHULUAN 

Pada era modern, perkembangan dunia usaha mengalami perubahan yang sangat besar setiap tahunnya, yang menarik 

perhatian masyarakat. Keberadaan pasar tradisional mulai bergeser karena munculnya banyak pasar modern dengan 

berbagai bentuk dan ukuran sebagai akibat dari perkembangan zaman yang semakin modern. Penjualan barang atau jasa 

kepada pelanggan akhir disebut ritel. Menurut Rani, (2024) ritel merupakan salah satu komponen penting dalam rantai 

distribusi yang melibatkan penjualan barang atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi, 

bukan untuk dijual kembali. 

Semakin pesatnya bisnis ritel didorong oleh perubahan perilaku konsumen yang kini lebih fokus memenuhi 

kebutuhan pribadi. Konsumen membeli barang dari toko ritel untuk digunakan sendiri, bukan untuk dijual kembali. 

Karena itu, perusahaan harus mampu menyesuaikan diri dengan perubahan yang terjadi dilingkungan bisnis (Batubara et 

al., 2024). 

Di Kota Tebing Tinggi, salah satu perusahaan ritel terkemuka adalah Irian Supermarket & Dept. Store Tebing 

Tinggi. Perusahaan ini berlokasi di pusat kota, tepatnya di Jl. M.H. Thamrin No. 46, Pasar Gambir, Kec. Tebing Tinggi 

Kota, Kota Tebing Tinggi, Sumatera Utara. Irian Supermarket menyediakan berbagai macam produk kebutuhan dari 

makanan dan minuman, berbagai jenis sayuran dan buah-buahan, produk kecantikan, perlengkapan rumah tangga, hingga 

pakaian. Dengan berbagai pilihan merek yang tersedia, pembeli dapat dengan mudah menentukan dan memilih barang 

yang diinginkan.  

Dalam kegiatan belanja, terdapat banyak jenis perilaku pembelian yang dilakukan konsumen. Salah satu yang 

menarik perhatian adalah pembelian spontan atau impulse buying. Fenomena ini biasanya terjadi ketika konsumen merasa 

wajar untuk membeli sesuatu tanpa rencana sebelumnya. Pada dasarnya, konsumen memahami jika pembelian di luar 

rencana bukan hal utama. Namun, faktanya konsumen sering berada pada keadaan seperti ini untuk melakukan pembelian 

impulsif (Siskawati & Prabowo, 2023). Impulse  buying didefinisikan sebagai pembelian secara spontan tanpa rencana 

apapun dan tidak terpikirkan sebelumnya oleh individu tentang apa yang akan dibeli (Olii et al., 2023). 

Konsumen yang melakukan pembelian impulsif sering kali tidak memiliki niat awal untuk membeli barang 

tertentu. Dalam proses pengambilan keputusan tersebut, sering kali keputusan pembelian bisa dengan mempertimbangkan 
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hal-hal yang dianggap baik dari sebuah produk sehingga menutupi hal-hal yang dianggap buruk dari sebuah produk 

(Sarwoto, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap suatu produk dapat mendorong terjadinya 

pembelian, meskipun awalnya tidak direncanakan. 

Agar bisnis ritel tetap bertahan dan berkembang, perilaku pembelian impulsif ini menjadi hal yang sangat penting 

untuk dikelola. Oleh karena itu, pemilik usaha harus terus berinovasi dan kreatif dalam menyusun strategi yang dapat 

mendorong konsumen untuk membeli secara implusif. Salah satu strategi tersebut adalah dengan memanfaatkan display 

product. Display merupakan salah satu alat promosi penjualan yang mempunyai fungsi sebagai penarik perhatian 

konsumen agar dapat melakukan pembelian pada suatu toko ritel (Husain et al., 2021). Rike Febriyanti et al., (2021) 

menekankan bahwa penempatan produk merupakan alat pemasaran yang perlu dipertimbangkan karena merupakan 

bagian dari insentif pembelian yang mendorong konsumen guna melakukan pembelian impulsif. Menurut Sasela et al., 

(2023), display juga harus membuat daya tarik bagi konsumen serta menimbulkan rasa ingin untuk tahu banyak lagi 

tentang produk tersebut dan akhirnya dengan penataan produk yang menarik perhatian dan mudah dijangkau dapat 

membuat konsumen terdorong untuk membeli. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sumerta et al., (2021) menunjukkan bahwa ada pengaruh yang positif 

dan signifikan secara parsial maupun simultan antara penataan produk dan suasana toko terhadap pembelian tidak 

terencana. Selain itu, Sijabat & Amelia, (2024), juga membuktikan bahwa display product berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying melalui emotional respons. 

 Selain itu, store atmosphere atau suasana toko juga menjadi strategi penting yang harus dirancang dengan baik 

oleh retailer modern, untuk menarik perhatian pelanggan sehingga megunjungi toko dan melakukan pembelian (Yudinda 

salza aprilia & Mandataris, 2024). Store atmosphere adalah suasana lingkungan toko yang diatur sedemikian rupa seperti 

pencahayaan, musik, warna, penciuman dan komunikasi visual yang memberikan rasa nyaman terhadap konsumen 

sehingga mendorong perilaku berbelanja seseorang (Mustakim, 2024). Store atmosphere tidak hanya dapat memberikan 

suasana lingkungan pembelian yang menyenangkan saja, tetapi juga dapat memberikan nilai tambah terhadap produk 

yang dijual Effriando et al., (2024). Penelitian Trihudiyatmanto & Wardani, (2021) menunjukkan bahwa store atmosphere 

memiliki pengaruh signifikan terhadap emosi positif konsumen. Emosi positif ini dapat memperkuat niat konsumen untuk 

melakukan pembelian secara impulsif (Putra & Rahanatha, 2023). 

Salah satu faktor yang turut memengaruhi impulse buying selain display product dan store atmosphere adalah 

emosi konsumen. Individu yang memiliki keterlibatan tinggi dalam pembelian impulsif umumnya adalah mereka yang 

memiliki ikatan emosional dengan produk serta cenderung merasa puas dengan produk secara langsung di tempat. 

Perasaan positif yang datang dari dalam diri pelanggan disebut emosi positif (Al Fajri et al., 2023). Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh Sumampow et al., (2022), positive emotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

impulse buying. Penelitian yang dilakukan oleh Afriany et al., (2023) juga menunjukkan bahwa positive emotion 

berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap impulse buying. Dengan kata lain, semakin baik mood atau emosi 

positif yang dialami oleh konsumen, semakin besar kemungkinan bagi mereka untuk melakukan impulse buying (Gamaya 

& Suardana, 2024).  

Banyak studi yang meneliti pengaruh langsung display product dan store atmosphere terhadap impulse buying. 

Namun, masih sedikit yang mempertimbangkan emotional condition sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut. 

Padahal, emotional condition dapat memengaruhi dorongan konsumen untuk membeli secara tiba-tiba. Oleh karena itu, 

penelitian ini dilakukan untuk mengisi kekosongan tersebut dengan menganalisis pengaruh display product dan store 

atmosphere terhadap impulse buying dengan emotional condition sebagai variabel mediasi, khususnya dalam konteks ritel 

lokal di Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi. Dengan demikian, diharapkan hasil penelitian ini dapat 

memberikan kontribusi baik secara teoritis maupun praktis, terutama bagi pelaku usaha ritel lokal dalam merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif. 

2. METODE PENELITIAN 

2.1 Kerangka Dasar Penelitian 

Sebelum melaksanakan penelitian, perlu disajikan terlebih dahulu teori-teori yang menjadi dasar pemikiran agar dapat 

dibentuk suatu kerangka pemikiran yang mempermudah pemahaman terhadap penelitian ini. Teori-teori yang digunakan 

dalam penelitian ini meliputi impulse buying, display product, store atmosphere, dan emotional condition. 

a. Impulse Buying 

Menurut Harpepen, (2022) impulse buying merupakan suatu kondisi dimana konsumen melakukan pembelian barang 

secara spontan atau secara langsung tanpa direncanakan. Hal ini diperkuat oleh Mertaningrum et al., (2023) yang 

menyatakan bahwa impulse buying merupakan proses pembelian suatu barang, dimana si pembeli tidak mempunyai 

niatan untuk membeli sebelumnya. Lebih lanjut, R. Arifianti & Gunawan, (2021) menekankan bahwa keputusan 

pembelian ini tidak didasarkan pada kebutuhan, tetapi pembelian yang dilakukan karena ketertarikan suatu barang. 

Indikator impulse buying menurut Hasim & Lestari, (2022) adalah tidak ada perencanaan untuk membeli produk, tidak 

memerlukan pertimbangan yang panjang untuk melakukan pembelian, pembelian terjadi karena adanya rangsangan 

produk seperti labeling atau warna.  

b. Display Product 
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Salah satu faktor yang dapat memicu perilaku impulse buying adalah tampilan produk atau display product. Display 

product merupakan salah satu alat promosi yang digunakan sebagai penarik perhatian konsumen agar membeli (E. R. 

Arifianti et al., 2024). Menurut Suriah & Utamaningsih, (2023) display adalah penataan barang dengan 

memperhatikan unsur mengelompokkan keindahan agar mendapat kesan yang menarik dan mengarahkan konsumen 

untuk memutuskan membeli. Indikator display product menurut Suriah & Utamaningsih, (2023) adalah mudah dilihat, 

mudah dicari, mudah diambil, menarik, aman.  

c. Store Atmosphere  

Selain display product, store atmosphere atau suasana toko juga memiliki peran penting dalam menciptakan 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan serta dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan melakukan pembelian 

impulsif. Menurut Yudinda salza aprilia & Mandataris, (2024) store atmosphere adalah seluruh efek estetika dan 

emosional yang diciptakan melalui tampilan fisik suatu toko, sehingga tampilan fisik toko tersebut berhubungan 

langsung dengan panca indera konsumen dan dapat mempengaruhi emosi konsumen untuk melakukan pembelian. 

Indikator store atmosphere menurut Rahayu et al., (2024) adalah papan nama, pintu masuk, pencahayaan, suhu udara, 

jalur ruang, informasi promosi.  

d. Emotional Condition 

Untuk menjelaskan hubungan antara display product, store atmosphere, dan impulse buying, perlu diperhatikan peran 

kondisi emosional konsumen. Secara umum, emosi dapat dibagi menjadi dua macam, yaitu emosi positif dan emosi 

negatif. Menurut Debora & Setiobudi, (2024) emosi positif dapat didefinisikan sebagai pengaruh positif yang 

mencerminkan sejauh mana seseorang merasa antusias, aktif, dan waspada. Pengalaman yang berkesan positif dapat 

menstimulasi munculnya emosi positif, hal ini dipicu oleh ingatan seseorang akan peristiwa menyenangkan yang 

pernah terjadi sebelumnya (Wulandari & Prihatini, 2023). Indikator emotional condition menurut Sumampow et al., 

(2022) adalah senang, berenergi, antusias, tenang atau nyaman. 

2.2 Metode Penelitian 

Untuk mempermudah pemahaman terhadap penelitian serta melihat keterkaitan antar variabel yang diteliti, kerangka 

penelitian disajikan dalam bentuk Gambar 1 berikut: 

  

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

Gambar 1 menunjukkan kerangka berpikir yang menggambarkan hubungan linier antara display product dan store 

atmosphere terhadap impulse buying, baik secara langsung maupun melalui emotional condition sebagai variabel mediasi. 

Artinya, peningkatan tampilan produk dan suasana toko dapat meningkatkan kondisi emosional konsumen, yang 

kemudian mendorong perilaku pembelian impulsif. Emotional condition berperan sebagai variabel mediasi yang 

memperkuat pengaruh tidak langsung dari kedua variabel independen terhadap keputusan pembelian impulsif. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Menurut Abdullah, (2022) penelitian kuantitatif didefinisikan 

sebagai investigasi sistematis terhadap fenomena dengan mengumpulkan data yang dapat diukur dengan melakukan 

teknik statistik, matematika atau komputasi. Teknik sampling yang digunakan non-probability sampling dengan teknik 

accidental sampling. Menurut Machali, (2021) teknik accidental sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkn 

kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel. Pada 

penelitian ini populasi belum diketahui jumlahnya sebab pembelian tidak terencana memang tidak diketahui kapan 

dilakukan sehingga jumlahnya tidak pasti, maka untuk membatasi jumlah sampel peneliti menggunakan rumus cochran, 

sehingga didapatkan jumlah sampel sebanyak 97 orang. Proses pengolahan data pada penelitian ini menggunakan 

software Smart PLS 3.0. Metode analisis yang digunakan yaitu Structural Equation Model (SEM) berbasis Partial Least 

Square (PLS), dengan model pengukuran/measurement model (outer model) untuk uji validitas dan reliabilitas, dan model 

structural/structural model (inner model) untuk menguji hipotesis dengan model prediksi. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh display product dan store atmosphere terhadap emotional condition serta implikasinya pada 

impulse buying.  

https://doi.org/10.47065/jbe.v6i2.7295
https://ejurnal.seminar-id.com/index.php/jbe
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Journal of Business and Economics Research (JBE) 
Vol 6, No 2, June 2025, pp. 501-509 
ISSN 2716-4128 (media online) 
DOI 10.47065/jbe.v6i2.7295 
https://ejurnal.seminar-id.com/index.php/jbe 

Copyright © 2025 the author, Page 504  
This Journal is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini dilakukan pada 97 orang pelanggan Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi dengan menggunakan 

instrument berupa kuesioner. 

 Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

 

 

 

Tabel 1 memperlihatkan bahwa dari total  97 responden,  mayoritas berjenis kelamin perempuan sebanyak 76 

orang atau sebesar 76,4%. Sementara responden laki-laki berjumlah 21 orang dengan persentase 21,6%. 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

 

 

 

 
 

 

Tabel 2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini berada pada rentang usia 21-25 tahun, 

yaitu sebanyak 37 orang atau 38,1%. Responden berusia >30  tahun berjumlah 34 orang (35,1%), diikuti oleh usia 17-20 

tahun sebanyak 17 orang (17,5%), dan usia 26-30 tahun sebanyak 9 orang (9,3%). 

Tabel 3 . Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 3 memperlihatkan bahwa dari 97 responden, sebagian besar bekerja sebagai Pelajar/Mahasiswa sebanyak 

39 (40,2%). Responden yang berprofesi sebagai Ibu Rumah Tangga berjumlah 33 orang (34,1%), Pegawai Swasta 14 

orang (14,4%), dan Wiraswasta 11 orang (11,3%). Sementara itu, tidak ada responden yang bekerja sebagai 

ASN/TNI/POLRI. 

3.1 Uji Instrumen Berupa Validitas Dan Reliabilitas 

Uji ini dilakukan dengan melihat nilai loading factor pada gambar berikut, dimana indikator dinyatakan valid jika nilainya 

≥0,7. Namun, pada penelitian tahap awal atau eksploratori nilai antara 0,5 hingga 0,6 masih dapat diterima.  

 

Gambar 2. Model Struktural 

Berdasarkan Gambar 2, terlihat bahwa seluruh nilai loading factor berada di atas angka 0,5, yang mengindikasikan 

bahwa setiap indikator dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh indikator yang digunakan dinyatakan valid dan layak untuk mengukur variabel-variabel yang diteliti. 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase% 

Laki-Laki  21 21,6% 

Perempuan 76 76,4% 

Total 97 100% 

Usia Jumlah Persentase% 

17-20 tahun 17 17,5% 

21-25 Tahun 37 38,1% 

26-30 Tahun 9 9,3% 

>30 Tahun 34 35,1% 

Total 97 100% 

Pekerjaan Jumlah Persentase% 

Pelajar/Mahasiswa  39 40,2%  

Pegawai Swasta  14 14,4% 

ASN/TNI/POLRI 0 0 

Ibu Rumah 

Tangga 
33 34,1% 

Wiraswasta 11 11,3% 

Total  97  100% 
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Selanjutnya, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel display product memiliki pengaruh sebesar 0,167 (16,7%) 

terhadap impulse buying. Artinya, tampilan produk ditoko mampu menjelaskan 16,7%  dari dorongan konsumen untuk 

membeli secara spontan. Semakin menarik tampilan produk di toko, maka semakin besar kemungkinan konsumen 

terdorong untuk melakukan pembelian secara spontan. Namun, karena presentase pengaruhnya masih tergolong rendah, 

maka diperlukan peningkatan kualitas display agar dapat mendorong impulse buying secara lebih efektif. 

Disisi lain, variabel store atmosphere hanya memberikan pengaruh sebesar 0,017 (1,7%) terhadap impulse buying. 

Meskipun suasan toko yang menarik dapat menciptakan kenyamanan dan pengalaman belanja yang menyenangkan, 

namun pengaruhnya terhadap dorongan membeli secara spontan masih sangat rendah. Hal ini menunjukkan bahwa Store 

atmosphere belum cukup efektif dalam mendorong impulse buying, sehingga diperlukan upaya peningkatan suasana toko 

agar mampu menggugah minat beli konsumen secara impulsif. 

Selain itu, display product juga memberikan pengaruh terhadap emotional condition konsumen sebesar 0,369 

(36,9%). Artinya, semakin menarik display product, maka semakin positif emosi yang dirasakan konsumen. Namun, 

karena pengaruhnya masih rendah, perlu peningkatan kualitas display untuk memperkuat dampak emosional terhadap 

konsumen. 

 Selanjutnya, store atmosphere juga memberikan pengaruh terhadap emotional condition sebesar 0,367 (36,7%). 

Ini menunjukkan bahwa suasana toko yang nyaman dan menarik dapat menciptakan kondisi emosional yang positif bagi 

konsumen. Meskipun demikian, pengaruhnya masih belum optimal,  sehingga perbaikan dan peningkatan store 

atmosphere tetap perlu dilakukan agar dapat menghasilkan dampak emosional yang kuat. 

Lebih lanjut, emotional codition memberikan pengaruh sebesar 0,376 (37,6%) terhadap impulse buying. Ini berarti, 

semakin positif kondisi emosional yang dirasakan konsumen saat berbelanja, maka semakin besar dorongan untuk 

melakukan pembelian secara spontan. Ini menunjukkan pentingnya menciptakan pengalaman emosional yang 

menyenangkan agar dapat meningkatkan perilaku impulse buying. Namun, karena pengaruhnya masih berada pada 

kategori sedang, srategi tambahan tetap diperlukan untuk memperkuat dampak emosional tersebut.  

3.2 Analisis Linier Berganda 

Berdasarkan gambar 2 diketahui hasil persamaannya sebagai berikut: 

Persamaan 1 

Z= X1b1 + X2b2 

Z= 0,369 display product + 0,367 store atmosphere 

Keterangan: 

a. Dari persamaan tersebut diketahui nilai besarnya kemampuan display product sebesar 0,369 atau 36,9% untuk 

menjelaskan emotional condition. 

b. Kemampuan store atmosphere menjelaskan emotional condition sebesar 0,367 atau 36,7% sedangkan sisanya 

dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian ini. 

Persamaan 2 

Y= X1b1 + X2b2 + Zb3 

Y= 0,167 display product + 0,017 store atmosphere + 0,376 emotional condition 

Keterangan: 

a. Dari persamaan tersebut diketahui nilai besarnya kemampuan display product sebesar 0,167 atau 16,7 % untuk 

menjelaskan emotional condition. 

b. Kemampuan store atmosphere menjelaskan emotional condition sebesar 0,017  atau 1,7%. 

c. Kemampuan emotional condition sebesar 0,376 atau sebesar 37,6% sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain 

diluar model penelitian ini. 

3.3 Koefisien Determinan 

R-square (R2) disebut juga sebagai koefisien determinan yang menjelaskan seberapa jauh data dependen dapat dijelaskan 

oleh data independen (Indartini & Mutmainah, 2024). Mengacu pada gambar 2, nilai persamaan pertama sebesar 0,418 

atau 41,8% menunjukkan bahwa variabel display product dan store atmosphere mampu menjelaskan emotional condition 

sebesar 41,8%, sedangkan sisanya 58,2% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian.  

Untuk persamaan kedua, koefisien determinannya sebesar 0,251 atau 25,1% memperlihatkan bahwa besarnya 

kemampuan variabel display product, store atmosphere, dan emotional condition secara bersama-sama menjelaskan 

impulse buying sebesar 25,1%, dan sisanya 74,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

3.4 Uji Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian yang kebenarannya harus diuji secara empiris 

(Setyawan, 2021). Uji pengaruh langsung terhadap hipotesis 1-5 dilakukan dengan metode bootstrapping melalui Smart 

PLS 3.0. Hipotesis diterima jika nilai tstatistic  ≥ 1,960 atau p-value ≤ 0,05, yang mengindikasikan adanya pengaruh 

signifikan antara variabel. Hasilnya disajikan pada Gambar 3 berikut:   
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Gambar 3. Model Struktural 

Berdasarkan Gambar 3, diperoleh bahwa nilai tstatistic untuk pengaruh display product terhadap impulse buying 

adalah 1,428. Pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying memiliki nilai tstatistic sebesar 0,102. Sementara itu, nilai 

tstatistic untuk pengaruh display product terhadap emotional condition sebesar 4,312. Pengaruh store atmosphere terhadap 

emotional condition memiliki nilai tstatistic sebesar 3,678. Adapun pengaruh emotional condition terhadap impulse buying 

memiliki nilai tstatistic sebesar 2,983. Untuk melihat pengaruh tidak langsung menggunakan Tabel 4 berikut: 

Tabel 4. Indirect Effect 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Pengujian hipotesis untuk pengaruh tidak langsung dinyatakan signifikan jika nilai tstatistic ≥1,96 atau p-value ≤ 

0,05. Berdasarkan Tabel 4, nilai tstatistic untuk pengaruh tidak langsung display product terhadap impulse buying melalui 

emotional codition adalah 2,370, yang berarti lebih besar dari 1,96. Sementara itu, nilai tstatistic pada pengaruh tidak 

langsung store atmosphere terhadap impulse buying melalui emotional codition adalah 2,137 yang juga lebih besar dari 

1,96. Dengan demikian, kedua pengaruh tidak langsung tersebut dinyatakan signifikan. 

 

3.5 Pembahasan 

a. Pengaruh Display Product Terhadap Impulse Buying 

Hasil uji menunjukkan nilai tststistic sebesar 1,428 dan p-value 0,154. Hal ini menunjukkan bahwa faktor display product 

bukan salah satu pemicu bagi konsumen dalam melakukan pembelian impulsif. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian 

Siskawati & Prabowo, (2023), yang menyebutkan bahwa display product secara parsial tidak mempengaruhi impulse 

buying. Keadaaan ini terjadi karena konsumen Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi umumnya telah 

memiliki daftar belanja yang jelas dan terencana, sehingga tampilan produk di rak tidak cukup kuat untuk mendorong 

mereka melakukan pembelian secara spontan.  

b. Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying 

Hasil uji menunjukkan nilai tststistic sebesar 0,102 dan p-value 0,919. Hal ini menunjukkan bahwa faktor store 

atmosphere bukan merupakan pemicu bagi konsumen dalam melakukan pembelian impulsif. Temuan ini sejalan 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Barutu et al., (2024), yang juga menyimpulkan bahwa store atmosphere 

berpengaruh negatif terhadap pembelian impulsif. Hal ini terjadi karena sebagian besar pelanggan Irian Supermarket 

& Dept. Store Tebing Tinggi fokus pada efisiensi dan tujuan belanja yang telah direncanakan sebelumnya, sehingga 

suasana toko tidak cukup berpengaruh dalam mendorong keputusan pembelian secara spontan. 

c. Pengaruh Display Product Terhadap Emotional Condition 

Hasil uji menunjukkan nilai tststistic sebesar 4,312 dan p-value 0,000. Dengan demikian, display product bepengaruh 

secara signifikan terhadap emotional condition pelanggan. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian  Lutfiani et al., 

(2023) yang menyatakan bahwa visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap positive emotion. Penataan 

 
Original Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

(O/STDEV) 
P Values 

Display Product -> 

Emotional 

Condition -> 

Impulse Buying  

0.139 0.143 0.059 2.370 0.018 

Store Atmosphere -

> Emotional 

Condition -> 

Impulse Buying 

0.138 0.141 0.065 2.137 0.033 
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produk yang menarik dan strategis mampu membangkitkan emosi positif seperti rasa senang dan ketertarikan, yang 

dapat mendorong perilaku belanja impulsif. 

d. Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Emotional Condition 

Hasil uji menunjukkan nilai tststistic sebesar 3,678 dan p-value 0,000. Dengan demikian, store atmosphere berpengaruh 

terhadap emotional condition. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Trihudiyatmanto & 

Wardani, (2021) yang juga menyimpulkan bahwa store atmosphere memiliki pengaruh signifikan terhadap emosi 

positif konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa suasana toko yang nyaman dan menyenangkan di Irian Supermarket 

& Dept. Store Tebing Tinggi dapat menciptakan perasaan positif, yang mempengaruhi pengalaman belanja secara 

emosional. 

e. Pengaruh Emotional Condition Terhadap Impulse Buying 

Hasil uji menunjukkan nilai tststistic sebesar 2,983 dan p-value 0,003. Hal ini menunjukkan bahwa emotional conditioan 

pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying. Hasil ini sejalan dengan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Sumampow et al., (2022), yang menyatakan bahwa positive emotion berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap impulse buying. Emosi positif yang dirasakan pelanggan di Irian Supermarket & Dept. Store 

Tebing Tinggi, seperti rasa senang atau puas dapat memicu dorongan untuk membeli produk secara impulsif. 

f. Pengaruh Display Product Terhadap Impulse Buying Melalui Emotional Condition 

Berdasarkan nilai pada tabel 4, bahwa hipotesis 6 dinyatakan diterima karena pengaruh display product terhadap 

impulse buying melalui emotional condition menunjukkan nilai tststistic sebesar 2,370 dan p-value 0,018. Dengan 

demikian, emotional condition menjadi variabel mediasi antara display product dan impulse buying. Hasil ini 

konsisten dengan penelitian Sijabat & Amelia, (2024), yang menunjukkan bahwa display product berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulse buying melalui emotional respons. Hal ini menunjukkan bahwa perasaan emosional 

yang timbul dari tampilan produk yang menarik dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif pelanggan di Irian 

Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi. 

g. Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying Melalui Emotional Condition 

Berdasarkan nilai pada tabel 4, hipotesis 7 dinyatakan diterima karena pengaruh store atmosphere terhadap impulse 

buying melalui emotional condition menunjukkan nilai tststistic sebesar 2,137 dan p-value 0,033. Dengan demikian, 

emotional condition menjadi variabel mediasi antara store atmosphere dan impulse buying. Temuan ini sejalan dengan 

studi yang dilakukan oleh Putra & Rahanatha, (2023), yang menyatakan bahwa emosi positif mampu memediasi 

pengaruh lingkungan toko terhadap pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa suasana toko di Irian 

Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi mampu membangkitkan kondisi emosional pada konsumen, yang pada 

akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara impulsif. 

4. KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa display product tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada pelanggan Irian 

Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi. Store atmosphere tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada pelanggan 

Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi. Display product berpengaruh terhadap emotional condition pada 

pelanggan Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi. Store atmosphere berpengaruh terhadap emotional condition 

pada pelanggan Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi. Emotional condition berpengaruh terhadap impulse 

buying pada pelanggan Irian Supermarket & Dept. Store Tebing Tinggi. Display product berpengaruh terhadap impulse 

buying melalui emotional condition, dengan demikian emotional condition menjadi variabel mediasi antara display 

product terhadap impulse buying. Store atmosphere berpengaruh terhadap impulse buying melalui emotional condition, 

dengan demikian emotional condition menjadi variabel mediasi antara store atmosphere terhadap impulse buying. Untuk 

penelitian selanjutnya, disarankan agar memperluas objek penelitian dengan melibatkan lebih banyak lokasi atau jenis 

retail lain guna meningkatkan generalisasi hasil. Selain itu, disarankan menambah variabel lain untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi impulse buying. Penggunaan metode 

campuran (mixed methods) juga dapat dipertimbangkan untuk menggali data secara lebih mendalam dari perspektif 

konsumen. 
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