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Abstrak: Tujuan dalam penelitian ini adalah: 1) Apakah terdapat pengaruh secara signifikan antara 
promosi terhadap shopping emotion. 2) Apakah terdapat pengaruh secara signifikan antara store 
atmosphere terhadap shopping emotion. 3) Apakah terdapat pengaruh secara signifikan antara 
promosi terhadap impulse buying. 4) Apakah terdapat pengaruh secara sginifikan antara store 
atmosphere terhadap impulse buying. 5) Apakah terdapat pengaruh secara signifikan antara 
shopping emotion  terhadap impulse buying. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah teknik analisis kuantitatif dengan menggunakan program statistic dianalisis dengan program 
SPSS dan AMOS (Analisisof Moment Structures) versi 24. Dalam penelitian ini, jumlah sampel adalah 
sebanyak 145 pelanggan member My Value Gramedia. Data dalam penelitian ini adalah data primer 
yang diolah, melalui studi lapangan dengan metode kuesioner. Metode angket adalah metode 
pengumpulan data dengan menggunakan daftar pertanyaan yang harus diisi oleh responden. Hasil 
penelitian promosi berpengaruh secara signifikan terhadap shopping emotion, Store atmosphere 
berpengaruh secara signifikan terhadap shopping emotion, promosi berpengaruh secara signifikan 
terhadap impulse buying, store atmosphere berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying 
dan shopping emotion berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying.  

Kata Kunci: Promosi, Store Atmosphere, Shopping Emotion dan Impulse Buying 
 
Abstract: The objectives of this study are: 1) Is there an effect of promotion on shopping emotions. 2) 
Is there an effect of store influence on shopping emotions. 3) Is there a promotion effect on impulse 
buying. 4) Is there an effect of the store's influence on impulse buying. 5) Is there an effect of 
shopping emotions on impulse buying. The analysis technique used in this research is quantitative 
analysis technique using program statistics analyzed with SPSS and AMOS (Analysis of Moment 
Structures) version 24. In this study, the sample size was 145 customers of My Value Gramedia 
members. The data in this study are primary data through field studies using a questionnaire method. 
The questionnaire method is a data method that uses a list of questions that must be filled in by the 
respondent. The results of promotional research have a significant effect on shopping emotions, store 
atmosphere has a significant effect on shopping emotions, promotions have a significant effect on 
impulsive purchases, store atmosphere has a significant effect on impulsive purchases and shopping 
emotions have a significant effect on impulsive purchases. 
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PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi dan kemajuan teknologi seperti sekarang ini, semakin lama memerlukan 
perhatian yang lebih terutama dalam menghadapi kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi yang 
sangat maju sesuai dengan kemajuan zaman. Di dalam perkembangan ilmu pengetahuan dan 
teknologi terdapat banyak dampak positif tetapi sangat tidak menutup kemungkinan menimbulkan 
banyak masalah yang muncul. Dalam menghasilkan suatu produk atau jasa yang sama atau sejenis 
dengan kualitas dan mutu yang baik pula, sehingga menyebabkan semakin sempitnya pangsa pasar. 
Maka dalam hal inilah yang membuat perusahaan terus berlomba-lomba untuk dapat mengetahui 
keinginan serta kebutuhan dari konsumen. Toko Buku Gramedia Citra Raya Cikupa adalah salah satu 
perusahaan yang bergerak dibidang ritel penjualan buku, alat tuis kantor, aksesoris komputer dan 
perlangkapan sekolah yang masih tetap bertahan dalam persaingan tersebut, namun terdapat 
kemungkinan juga Toko Buku Gramedia Citra Raya Cikupa akan mengalami penurunan penjualan, 
karena semakin ketatnya persaingan perusahaan yang bergerak di bidang ritel buku yang mempunyai 
kualitas dan mutu yang hampir sama dengan Toko Buku Gramedia Citra Raya Cikupa yang 
menawarkan berbagai macam pilihan produk dengan harga yang lebih bersaing, sehingga 
perusahaan harus memunculkan ide-ide atau langkah-langkah yang harus diambil untuk menentukan 
suatu langkah yang harus diambil. Kegiatan promosi penjualan merupakan salah satu media bagi 
perusahaan untuk dapat berkomunikasi dengan konsumennya, dimana komunikasi yang baik akan 
membantu perusahaan dalam mempertahankan hidup dan berkembang ditengah persaingan yang 
semakin ketat. 

Dalam rangka memenuhi sarana promosi, Toko Buku Gramedia mengupayakan untuk berperan 
aktif dalam segala aktivitas pendidikan dan pembelajaran di tanah air seiring dengan inovasi dan 
teknologi yang telah ada. Pada majalah Swasembada, edisi 16-29 April 2020 menginformasikan 
tentang 100 merek marketing index pada kategori ritel dan peralatan kantor sebagai berikut: 

Tabel 1. 100 Merek Marketing Index Kategori Ritel dan Peralatan Kantor 

 

                
 
 
 

Sumber: SWA 08/ XXV/ 16-29 April 2020 

Dari tabel 1 di atas merupakan informasi yang telah tersusun atas tiga elemn yaitu talking, 
promotion dan selling. Survei dilakukan selama Desember 2018 - Februari 2019 (Sumber: SWA 08/ 
XXV/ 16-29 APRIL 2020). Dari tabel di atas menunjukkan bahwa pemimpin pasar dengan kategori 
toko buku dan alat tulis secara keseluruhan pada model bisnis industri ritel adalah Toko Buku 
Gramedia. Namun untuk kategori promosi Gramedia berada satu tingkat di bawah Toko Buku 
Gunung Agung kemudian unggul di talking dan WOMMI, sehingga Toko Buku Gramedia tergolong ke 
dalam 2 terbaik pada kategori promosi di dalam persaingan dengan brand lainnya. Oleh karena itu, 
sangat perlu adanya evaluasi pada kategori yang masih kurang tersebut, terutama pada kategori 
promosi di Toko Buku Gramedia. Suatu perusahaan tidaklah cukup jika hanya memiliki dan 
menyediakan produk serta pelayanan yang berkualitas saja. Namun harus diikuti dengan fungsi 
komunikasi serta peran aktif dalam promosi kepada khalayak ramai. Pada sarana promosi dari suatu 
perusahaan memiliki keunggulan masing-masing di dalam menginformasikan produk. Banyak media 
cetak maupun elektronik yang menjadi sarana komunikasi untuk dapat menyeimbangkan ekspektasi 
konsumen atas keinginan dan kebutuhannnya. Dengan memaksimalkan aktivitas di bauran promosi 
Toko Buku Gramedia, diharapkan dapat mempererat posisi Toko Buku Gramedia di tengah-tengah 
masyarakat luas saat ini. 

Desain store atmosphere (suasana toko) ini juga perlu dirumuskan pada tatanan yang sangat 
strategis. Dalam perencanaan serta proses perancangan haruslah memperhatikan dasar dari elemen 
strategis lainnya seperti halnya lokasi, desain toko dan positioning atas konsep toko tersebut. 
Perencanaan yang tepat akan hadir dengan nuansa, suasana dan estetika yang menarik bagi 
konsumen. Store atmosphere (suasana toko) yang sesuai dengan hati konsumen diharapkan dapat 
menarik konsumen untuk menentukan pilihan toko dan berbelanja. Menggiring benak konsumen 
adalah salah satu tujuan awal dan kemudian pasti bertujuan untuk mendorong hasrat membeli 
konsumen. Secara tidak langsung dapat dikatakan bahwa perencanaan dan penciptaan store 

No Kategori Merek Talking Promotion Selling WOM WOMMI

92 Gramedia 10,09 7,96 8,56 26,61 219,18

Gunung Agung 10,05 8,07 8,86 26,96 208,93

Toga mas 9,91 7,53 8,76 26,20 175,15

Toko 

buku & 

alat tulis
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atmosphere yang tepat tentu akan mendorong konsumen untuk melakukan transaksi pembelian. 
Berikut ini adalah data keluhan tentang suasana toko yang ada di Store Gramedia Cikupa Tangerang: 

  Tabel 2. Data Keluhan Suasana Toko di Store Gramedia Cikupa 2015-2020 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Sumber: Store Gramedia Cikupa, 2021 

Dari data tabel 2 diatas dapat dilihat bahwa terjadi kenaikan yang cukup signifikan jumlah keluhan 
Susana toko di Store Gramedia Cikupa Tangerang selama enam tahun terakhir jumlah kenaikan yang 
cukup signifikan terjadi di keluhan AC yang kurang dingin dan desain dinding yang kurang menarik 
yang membuat konsumen tidak betah terlalu lama di dalam ruangan. Storе Аtmosphеrе yаng 
dirаncаng dеngаn bаik olеh pеrusаhааn ritеl tеrsеbut, dihаrаpkаn konsumеn аkаn mеrаsа nyаmаn 
dаn Shopping Еmotion yаng diciptаkаn dаri Storе Аtmosphеrе tеrsеbut аkаn mеrаngsаng konsumеn 
untuk mеlаkukаn pеmbеliаn. Mеnurut Hаwkins еt аl. (2017:76), Еmosi dаpаt diidеntifikаsikаn sеbаgаi 
pеrаsааn sukа аtаu tidаk sukа tеrhаdаp sеsuаtu yаng lеbih spеsifik. Еmosi аdаlаh pеrаsааn 
tеrhаdаp situаsi tеrtеntu, produk, iklаn dаn sеbаgаinyа. Bеrdаsаrkаn pеndаpаt di аtаs dаpаt 
disimpulkаn bаhwа Shopping Еmotion аdаlаh pеrаsааn sukа аtаu tidаk sukа tеrhаdаp suаtu produk 
аtаu jаsа yаng ditаwаrkаn аtаu tеrhаdаp suаsаnа yаng diciptаkаn olеh sеbuаh toko untuk 
mеndorong еmosi konsumеn аgаr mеrаsа nyаmаn sеhinggа konsumеn mеmutuskаn untuk 
mеlаkukаn pеmbеliаn. Еmosi dаpаt mеmicu sеorаng konsumеn untuk mеlаkukаn pеmbеliаn.  

Impulse buying merupakan perilaku dimana konsumen tidak merencanakan sesuatu dalam 
berbelanja. Konsumen yang melakukan impulse buyingtidak berpikir untuk membeli produk atau 
merek tertentu. Konsumen cenderung langsung melakukan pembelian karena ketertarikan pada 
merek atau produk saat itu juga. Impulse buying sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli 
secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Dengan demikian impulse buying merupakan sesuatu 
yang alamiah dan merupakan reaksi yang cepat. 

Impulse buying merupakan fenomena yang mendominasi perilaku pembelian diusaha ritel. Hal ini 
dapat dilihat dari survei yang diketahui bahwa bahwa rata-rata 64% konsumen sering membeli 
sesuatu yang tidak direncanakan sebelumnya, sedangkan jumlah konsumen yang melakukan 
pembelanjaan sesuai dengan yang sudah direncanakan sebelumnya hanya berkisar 15% (Temaja 
dkk. 2015:167). Berikut ini adalah data penjualan, data penngunjung dan data transaski di Store 
Gramedia Cikupa Citra Raya. 

            Tabel 3. Data Transaksi dan Penjualan di Store Gramedia Cikupa 2015-2020 

Tahun 
Pelanggan Baru 

Terdaftar di My Value 
Transaksi Omset (Rp) 

2015 381 19,563 210,385,000 

2016 362 20,681 230,295,000 

2017 332 19,876 220,134,000 

2018 296 18,012 190,670,000 

2019 245 16,167 165,235,000 

2020 253 17,981 185,543,000 

                    Sumber: Store Gramedia Cikupa, 2021 

2015 % 2016 % 2017 % 2018 % 2019 % 2020 %

1
Desain dinding dalam ruangan yang 

kurang menarik
22 2% 24 2% 37 3% 49 5% 51 5% 64 9%

2

AC yang kurang dingin membuat 

konsumen merasa panas didalam 

toko

32 3% 35 3% 38 3% 39 4% 48 6% 42 5%

3
Musik yang diputar di dalam toko 

kurang variasi
12 1% 11 3% 15 4% 19 6% 18 7% 21 9%

4
Warna ruangan yang kurang 

menarik
16 1% 14 2% 18 5% 22 2% 23 5% 20 2%

82 7% 84 10% 108 15% 129 17% 140 23% 147 25%

No Jenis Keluhan
Tahun

Jumlah 
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Data tabel diatas dapat disimpulkan bahwa terjadi penurunan omset pada tahun 2019. Hasil data 
tersebut mengindikasikan bahwa penurunan penjualan diduga menjadi akibat dari penurunan 
pembelian secara impulse buying. Namun omset penjualan kembali dapat meningkat kembali pada 
tahun 2020 yang disebabkan pada tahun tersebut merupakan tahun ajaran baru dimana anak sekolah 
yang sudah aktif untuk berbelanja kebutuhan sekolahnya sehingga pembelian konsumen juga 
mengalami peningkatan. Dengan demikian pihak pengelola perlu mempunyai strategi yang mampu 
meyakinkan pelanggan sehingga dapat mendorong untuk melakukan impulse buying yang mampu 
meningkatkan omset di Store Gramedia Cikupa Citra Raya. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 

Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:29 “Manajemen pemasaran adalah serangkaian proses 
yang dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 
yang kuat dengan mereka agar tercipta suatu nilai dari para pelanggan tersebut”. Sedangkan 
menurut Basu Swastha (2015:27) mendefinisikan “Manajemen pemasaran merupakan 
penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan program-program yang ditunjukkan 
untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud mencapai tujuan 
operasional organisasi”.  

Kesimpulan yang dapat ditarik dari pengertian-pengertian di atas yaitu manajemen 
pemasaran merupakan rangkaian proses untuk menciptakan suatu nilai guna membantu pencapaian 
tujuan organisasi atau perusahaan. Kegiatan pemasaran itu dilakukan melalui serangkaian proses 
perencanaan, pengarahan, pengendalian, dan penetapan harga, pemetaan distribusi, serta kegiatan 
promosi. 

Promosi 

Menurut Tjiptono (2018:229) Promosi adalah bentuk persuasi langsung melalui pengunaan 
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli oleh pelanggan. 

Selain memperhatikan alat-alat promosi perusahaan harus bisa memilih indikator-indikator 
promosi yang tepat dalam mempromosikan produk. Menurut Kotler dan Keller (2017:272) indikator-
indikator promosi diantaranya adalah: 

1. Frekuensi promosi 

2. Kualitas promosi 

3. Kuantitas promosi 

4. Waktu promosi 

5. Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi 

Store Atmosphere 

Menurut Levy dan Weitz (2015:78) Store Atmosphere merupakan suasana atau lingkungan 
toko yang bisa menstimuli panca indera konsumen dan mempengaruhi persepsi serta emosional 
konsumen terhadap toko. 

Menurut Levy dan Weitz (dalam Wibowo 2017:37), Store Atmosphere adalah desain 
lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, music, dan wangi-wangian untuk 
menstimulasi persepsi dan respon emosional pelanggan dan akhirnya mempengaruhi perilaku 
pelanggan dalam memmbeli barang, indikator Store Atmosphere yaitu: 
1. Pencahayaan 
2. Tata letak barang-barang 
3. Suhu di dalam ruangan 
4. Fasilitas kamar ganti 
5. Desain dan warna toko 

 
Shopping Emotion 

Menurut Hawkins et al. (2017:76) emosi merupakan suatu perasaan yang tidak bisa dikontrol 
namun mampu mempengaruhi tingkah laku, kebiasaan dan perilaku seseorang. Sedangkan menurut 
Solomon (2017:89), suasana hati atau emosi seseorang atau kondisi psikologi seseorang saat 
pembelian dapat memiliki dampak besar pada apa yang dia beli atau bagaimana dia menilai 
pembeliannya. Berdasarkan definisi di atas, shopping emotion merupakan emosi atau perasaan yang 
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tidak bisa dikontrol namun memiliki pengaruh besar pada pembelian. 
Berikut ini adalah indikator Shopping Emotion menurut Amiri et al (dalam Ni Putu Triana 

Mahadewi, 2019:7) adalah sebagai berikut: 
 
1. Merasa bersemangat 
2. Merasa puas  
3. Merasa senang 
4. Penuh dengan emosi 

 
Impulse Buying 

Menurut Mowen dan Minor (2015:90) Impulse buying merupakan tindakan membeli yang 
sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari pertimbangan, atau niat membeli yang 
terbentuk sebelum memasuki toko. Atau bisa juga dikatakan suatu desakan hati yang tiba-tiba 
dengan penuh kekuatan, bertahan dan tidak direncanakan untuk membeli sesuatu secara langsung, 
tanpa banyak memperhatikan akibatnya. 

Berikut ini adalah indikator Shopping Emotion menurut Bayley, dkk (dalam Yistiani, dkk, 
2016:43) adalah sebagai berikut: 
1. Pembelian dengan spontan  
2. Pembelian tanpa berpikir akibat  
3. Pembelian dipengaruhi keadaan emosional  

 

METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian 

Dalam menganalisa data, peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif yang 
mengkuantifikasi (menghitung) data dan melakukan generalisasi atas hasil yang didapatkan dari 
sampel, pengumpulan data terstruktur, analisis data secara statistik, dan hasil yang digunakan untuk 
membuat rekomendasi tindakan awal. Menurut Malhotra (2015:167), penelitian kuantitatif berusaha 
mengkuantifikasi data, biasanya dengan menerapkan bentuk analisis tertentu. Pengujian model riset 
meliputi uji reliabilitas dan validitas terhadap indikator serta uji validitas terhadap model struktural 
(SEM-Structural Equation Modeling), model pengukuran (CFA-Confirmatory Factor Analysis), asumsi 
klasik, pengujian keseluruhan model (Goodness Of Fit), pengujian hipotesis, pengujian pengaruh 
langsung dan tidak langsung dan pengujian determinasi.  

 

Sifat Penelitian 
Riset yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan asosiatif, dimana penelitian yang 

ditujukan untuk mengetahui pengaruh atau hubungan dua variabel atau lebih variabel yang diteliti, 
dalam penelitian yang dijalankan ini menggunkan Asosiatif dimana untuk mengetahui pengaruh 
variabel promosi dan variabel store atmosphere terhadap shopping emotion yang berdampak pada 
impulse buying pada Store Gramedia Cikupa Citra Raya. 

 

Populasi dan Sampel 
Dalam penelitian  ini yang dijadikan populasi adalah pelanggan baru yang terdaftar di Membe 

Aplikasi My Value Gramedia Cikupa yang berjumlah 253 pelanggan. dengan menggunakan rumus 
slovin dengan tingkat kesalahan sebesar 5% di dapat sampel sebanyak 155 responden. 

 
1. Uji Hipotesis 

Kriteria goodness of fit model structural yang diestimasi dapat terpenuhi, maka tahap 
selanjutnya adalah analisis terhadap hubungan structural model (pengujian hipotesis) seperti 
yang ditunjukkan pada tabel 4.27. Hubungan antar konstruk dalam hipotesis ditunjukkan oleh nilai 
regression weights (Hair et al, 1998 dalam Haryono dan Hastjarjo, 2017:76). Proses pengujian 
statistik ini nilai di atas 1,96 untuk CR dan di bawah 0,05 untuk nilai p (Ghozali, 2015:67).  

 
2. Pengaruh Langsung, Tidak Langsung dan Pengaruh Total 

Membandingkan nilai standardized direct effect dengan standardiezed indirect effects 
merupakan cara untuk melihat hubungan mediasi antara variabel independen dengan variabel 
dependen melalui variabel mediasi. 
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3. Uji Koefisien Determinasi 
Analisis pengaruh determinasi dalam analisis SEM digunakan untuk mengetahui besar 

kontribusi dari variabel eksogen terhadap variabel endogen dapat dilihat dari adjusted R square-
nya. Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi endogen (Ghozali 2018:67). Adjusted R2 sudah disesuaikan dengan derajat 
bebas dari masing-masing kuadrat yang tercakup di dalam perhitungan Adjusted R2 . Koefisien 
determinasi dapat dilihat pada tabel Squared Multiple Correlations. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit) 

Tabel 4. Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit) 
Ukuran Kecocokan 

Mutlak 
Hasil Persyaratan Model yang Baik 

Keterangan 

Chi-Square (χ
2
) GOF 1.086 

Mengikuti uji statistik yang berkaitan 
dengan persyaratan signifikan. 
Semakin kecil semakin baik. 

Good Fit 

P Value 0.068 P- value > 0.05 Good Fit 

Goodness of Fit Index 
(GFI) 

0.763 

Nilai berkisar antara 0-1 dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. GFI ≥ 
0,90 adalah good–fit, sedang  0,80 ≤ 
GFI ≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Root Mean Square 
Residual (RMR) 

0.041 

Residual rata-rata antara matrik 
(korelasi atau kovarian) teramati dan 
hasil estimasi. Standardized RMR ≤ 
0,05 adalah good fit. 

Good Fit 

Root Mean Square Error 
of Approximation 
(RMSEA) 

0.024 

Rata-rata perbadaan per degree of 
freedom yang diharaopkan terjadi 
dalamm populasi dan bukan dalam 
sampel. RMSEA ≤ 0.08 adalah good 
fit, sedang RMSEA ≤ 0.05 adalah close 
fit. 

Good Fit 

Estimated Non-centrality 
Parameter (NCP) 

53.344 Semakin kecik semakin baik Good Fit 

Expected Cross-
Validation Index (ECVI) 

M = 5.431 
S= 9.130 
I= 6.337 

Nilai yang kecil dan lebih dekat dengan 
ECVI saturated 

Good Fit 

Adjusted Goodness of Fit 
Index (AGFI) 

0.732 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. AGFI ≥ 
0,90 adalah good fit, sedang 0.80 ≤ 
AGFI ≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Normed Fit Index (NFI) 0.250 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. NFI ≥ 
0,90 adalah good fit, sedang 0.80 ≤ 
NFI ≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Non-Normed Fit Index 
(NNFI) atau TLI 

0.758 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. TLI ≥ 
0,90 adalah good fit, sedang 0.80 ≤ TLI 
≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Comparative Fit Index 
(CFI) 

0.774 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. CFI ≥ 
0,90 adalah good fit, sedang 0.80 ≤ 
CFI ≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Incremental Fit Index (IFI) 0.809 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. IFI ≥ 0,90 
adalah good fit, sedang 0.80 ≤ IFI ≤ 
0,90 adalah marginal fit. 

Good Fit 
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Ukuran Kecocokan 
Mutlak 

Hasil Persyaratan Model yang Baik 
Keterangan 

Relative Fit Index (RFI) 0.198 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. RFI ≥ 
0,90 adalah good fit, sedang 0.80 ≤ 
RFI ≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Parsimony Goodness of 
Fit Index (PGFI) 

0.676 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. PGFI ≥ 
0,90 adalah good fit, sedang 0.80 ≤ 
PGFI ≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Parsimony Normed Fit 
Index (PNFI) 

0.234 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. PNFI ≥ 
0,90 adalah good fit, sedang 0.80 ≤ 
PNFI ≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Parsimonious 
Comparative Fit Index 
(PCFI) 

0.724 

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai 
lebih tinggi adalah lebih baik. PCFI ≥ 
0,90 adalah good fit, sedang 0.80 ≤ 
PCFI ≤ 0,90 adalah marginal fit. 

Marginal Fit 

Akaike Information 
Criterion (AIC) 

M = 836.344 
S= 1406.000 
I= 975.870 

Nilai yang kecil dan lebih dekat dengan 
AIC saturated 

Good Fit 

Consistent Akaike 
Information Criterion 
(CAIC)  

M = 
1159.818 

S= 4248.528 
I= 1125.477 

Nilai yang kecil dan lebih dekat dengan 
AIC saturated 

Good Fit 

Hoelter Critical N (CN) 156 CN > 200 Bad Fit 

 Sumber: Output AMOS 24 yang diolah (2021) 
Dari tabel 4 dan hasil output AMOS versi 24 diperoleh hasil uji kesesuaian model atau 

Goodnes Of Fit, sehingga secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa model ini dinyatakan 
layak secara Good Fit dan Marginal Fit untuk dipergunakan sebagai alat dalam mengkonfirmasi 
teori yang telah dibangun berdasarkan data observasi yang ada atau dapat dikatakan model ini 
goodness of fit. 

 
Uji Hipotesis 

Tabel 5. Regression Weight 

Variabel Estimate S.E. C.R. P Label 

Shopping_Emotion <--- Promotion .221 .094 2.347 .019 par_39 

Shopping_Emotion <--- Store_Atmosphere .615 .258 2.386 .017 par_40 

Impulse_Buying <--- Shopping_Emotion .348 .145 2.392 .017 par_35 

Impulse_Buying <--- Promotion .176 .099 1.980 .046 par_36 

Impulse_Buying <--- Store_Atmosphere .904 .362 2.497 .013 par_37 

Sumber: Output AMOS 24 yang diolah (2021) 
 

1. Pengaruh promosi (X1) terhadap shopping emotion (Y). Hasil uji hipotesis antara promosi 
terhadap shopping emotion menunjukan nilai CR sebesar 2,347 > 1,96, nilai estimasi 0,221 
memiliki arah positif dengan probabilitas 0,019. Nilai tersebut signifikan pada tingkat signifikansi 
5%, dengan demikian H1 diterima. 

2. Pengaruh store atmosphere (X2) terhadap shopping emotion (Y). Hasil uji hipotesis antara store 
atmosphere terhadap shopping emotion menunjukan nilai CR sebesar 2,386 > 1,96, nilai 
estimasi 0,615 memiliki arah positif dengan probabilitas 0,017. Nilai tersebut signifikan pada 
tingkat signifikansi 5%, dengan demikian H2 diterima. 

3. Pengaruh promosi (X1) terhadap impulse buying (Z). Hasil uji hipotesis antara promosi terhadap 
impulse buying menunjukan nilai CR sebesar 1,980 > 1,96, nilai estimasi 0,176 memiliki arah 
positif dengan probabilitas 0,046. Nilai tersebut signifikan pada tingkat signifikansi 5%, dengan 
demikian H3 diterima. 

4. Pengaruh store atmosphere (X2) terhadap impulse buying (Z). Hasil uji hipotesis antara store 
atmosphere terhadap impulse buying menunjukan nilai CR sebesar 2,497 > 1,96, nilai estimasi 
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0,904 memiliki arah positif dengan probabilitas 0,013. Nilai tersebut signifikan pada tingkat 
signifikansi 5%, dengan demikian H4 diterima. 

5. Pengaruh shopping emotion (Y) terhadap impulse buying (Z). Hasil uji hipotesis antara shopping 
emotion terhadap impulse buying menunjukan nilai CR sebesar 2,392 > 1,96, nilai estimasi 0,348 
memiliki arah positif dengan probabilitas 0,017. Nilai tersebut signifikan pada tingkat signifikansi 
5%, dengan demikian H5 diterima. 

 

Direct Effect, Indirect Effect dan Total Effect 

                    Tabel 6. Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 
Store Atmosphere Promotion Shopping Emotion 

Impulse 
Buying 

Shooping 
Emotion 

.298 .307 .000 .000 

Impulse Buying .336 .187 .267 .000 

Sumber: Output AMOS 24 yang diolah (2021) 

                  Tabel 7. Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 
Store Atmosphere Promotion Shopping Emotion 

Impulse 
Buying 

Shooping 
Emotion 

.000 .000 .000 .000 

Impulse Buying .079 .082 .000 .000 

Sumber: Output AMOS 24 yang diolah (2021) 

              Tabel 8. Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 
Store Atmosphere Promotion 

Shopping 
Emotion 

Impulse 
Buying 

Shooping Emotion .298 .307 .000 .000 

Impulse Buying .415 .269 .267 .000 

Sumber: Output AMOS 24 yang diolah (2021) 
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Gambar 1. Direct Effect dan Indirect Effect 
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1. Pengaruh langsung dan tidak langsung promosi terhadap impulse buying melalui shopping 
emotion dengan membandingkan nilai antara direct effect dan nilai indirect effect, pengujian 
hubungan kedua variabel tersebut mengindikasikan nilai direct effect 0,187 > 0,082 indirect 
effect, hal tersebut menunjukan baik secara langsung maupun tidak langsung promosi dapat 
meningkatkan impulse buying, namun dalam penelitian ini yang lebih dominan adalah pengaruh 
langsung dan shopping emotion tidak berperan sebagai variabel mediasi.  

2. Pengaruh langsung dan tidak langsung store atmosphere terhadap impulse buying melalui 
shopping emotion dengan membandingkan nilai antara direct effect dan nilai indirect effect, 
pengujian hubungan kedua variabel tersebut mengindikasikan nilai direct effect 0,336 > 0,079 
indirect effect, hal tersebut menunjukan baik secara langsung maupun tidak langsung store 
atmosphere dapat meningkatkan impulse buying, namun dalam penelitian ini yang lebih 
dominan adalah pengaruh langsung dan shopping emotion tidak berperan sebagai variabel 
mediasi.  

3. Pengaruh total dari promosi dan store atmosphere terhadap shopping emotion menunjukkan 
bahwa promosi memiliki pengaruh total yang paling besar (0,307) dari pada pengaruh total dari 
store atmosphere (0,298). Kemudian hasil perhitungan pengaruh total dari promosi, store 
atmosphere, shopping emotion terhadap impulse buying menunjukkan bahwa store atmosphere 
memiliki pengaruh total yang paling besar (0,415) terhadap impulse buying dari pada pengaruh 
total promosi (0,269) dan shopping emotion (0,267). 

 

Analysis Full Structural Equation Model 
Analisis model persamaan struktural secara penuh (full structural equation model 

analysis) dapat dilihat pada gambar 3dibawah ini: 

Gambar 2. Model Struktur SEM Yang Diolah 
 

Dari gambar 3 diatas dapat diketahui bahwa Nilai-nilai statistik pada gambar diatas 
menunjukkan kesempurnaan atau baik. Hal ini menunjukkan bahwa model yang di hipotesiskan tidak 
memiliki potensi modifikasi. Dan dari hasil gambar tersebut diatas di jelaskan bahwa model tersebut 
fit karena memiliki loading factor di atas 0,05 dan memiliki probability lebih besar dari > 0,05 yang 
artinya model pada penelitian ini adalah model fit dan dapat di pakai. 
 
Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 9. Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

Shopping_Emotion 
  

.448 

Impulse_Buying 
  

.578 

Sumber: Output AMOS 24 yang diolah (2021) 
Square Multiple Correlation untuk shopping emotion sebesar 0,448, impulse buying sebesar 

0,578, sebagaimana terlihat pada Tabel 9. Menurut Ferdinand (2016:114) nilai Square Multiple 
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Correlation untuk variabel shopping emotion identik dengan R2 pada SPSS sebesar 0,448, maka 
besarnya determinasi adalah nilai Square Multiple Correlation untuk variabel citra merk dikalikan 
100% = 0,448 x 100% = 44,8%. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa untuk variabel shopping 
emotion dipengaruhi oleh promosi dan store atmosphere sebesar 44,8% sisanya 55,2% dipengaruhi 
variabel lain yang tidak diteliti. Variabel impulse buying dipengaruhi oleh promosi, store atmosphere 
dan shopping emotion sebesar 57,8% sisanya 42,2% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Ada pengaruh positif dan signifikan antara promosi terhadap shopping emotion 
2. Ada pengaruh positif dan signifikan antara store atmosphere terhadap shopping emotion 
3. Ada pengaruh positif dan signifikan antara promosi terhadap impulse buying 
4. Ada pengaruh positif dan signifikan antara store atmosphere terhadap impulse buying 
5. Ada pengaruh positif dan signifikan antara shopping emotion terhadap impulse buying 
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