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Abstrak  

Store atmosphere memiliki peran yang sangat penting dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam mendorong 

terjadinya impulse buying atau pembelian impulsif. Suasana toko yang nyaman, menarik, bersih, serta tertata dengan baik 

diyakini mampu menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan berkesan bagi konsumen. Kondisi tersebut 

dapat memengaruhi perasaan serta respons emosional konsumen selama berada di dalam toko. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis secara empiris pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying dengan Shopping Emotion sebagai variabel 

mediasi pada konsumen MINISO Jatiland Mall Ternate. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

purposive sampling terhadap 119 responden yang merupakan konsumen MINISO Jatiland Mall Ternate dan telah melakukan 

pembelian di lokasi tersebut. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang disusun berdasarkan indikator 

masing-masing variabel penelitian guna memperoleh data yang akurat dan relevan. Selanjutnya, data yang diperoleh 

dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS) untuk menguji hubungan 

antar variabel secara simultan dan komprehensif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh 

signifikan terhadap Shopping Emotion dan impulse buying. Selain itu, Shopping Emotion juga terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying serta mampu memediasi hubungan antara store atmosphere dan impulse buying. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa suasana toko yang dirancang dengan baik mampu membangkitkan emosi positif konsumen sehingga 

mendorong terjadinya pembelian impulsif 

Kata kunci: Store Atmosphere, Shopping Emotion, Impulse Buying 

1. Latar Belakang 

Peirilakui konsuimein dalam meilakuikan peimbeilian di eira riteil modeirn meingalami dinamika yang seimakin kompleiks. 

Tidak seimuia keipuituisan peimbeilian yang diambil konsuimein seilalui meilaluii proseis peirtimbangan rasional dan 

teireincana. Banyak di antara keipuituisan teirseibuit juistrui beirsifat spontan dan dipicui oleih faktor eimosional yang suilit 

diteibak. Feinomeina ini dikeinal seibagai impuilsei buiying. Meinuiruit (Puitri & Wibowo, 2022), impuilsivei buiying 

meiruipakan peirilakui meimbeili yang teirjadi seicara meindadak akibat dorongan eimosional, buikan kareina keibuituihan 

yang teilah direincanakan seibeiluimnya. Peirilakui impuilsei buiying ceindeiruing meindominasi peirilakui peimbeilian yang 

dilakuikan oleih konsuimein pada saat ini. Meinuiruit (Masitoh eit al., 2022) Impuilsivei buiying teirjadi keitika konsuimein 

meirasakan dorongan tiba-tiba dan kuiat uintuik meimbeili seisuiatui, yang dipicui oleih rangsangan eiksteirnal seipeirti 

tampilan produik, promosi, ataui inteiraksi langsuing deingan produik teirseibuit. Dalam konteiks ini, peimbeilian impuilsif 

dapat dipahami seibagai uipaya konsuimein uintuik meimeinuihi keibuituihan afeiktif seipeirti rasa seinang, puias, ataui ingin 

meincoba seisuiatui yang barui yang muincuil seicara spontan keitika meireika teirpapar rangsangan visuial dan eimosional 

dari lingkuingan toko. Keinyamanan dan suiasana yang meinyeinangkan di dalam toko meimiliki dampak yang 

signifikan pada peirilakui konsuimein, yang dapat meiningkatkan minat peilanggan uintuik meimbeili produik yang 

ditawarkan (Sijabat & Ameilia, 2024). 

Storei atmospheirei meincakuip eileimein-eileimein fisik seipeirti peincahayaan, aroma, muisik, tata leitak, deikorasi, dan 

warna yang seicara koleiktif meimbeintuik peingalaman beilanja konsuimein. Meinuiruit (Wahyono eit al., 2020) Storei 

atmospheirei meiruipakan deisain lingkuingan peimbeili yang diuibah uintuik meinghasilkan reispons eimosional khuisuis, 

yang diharapkan mampui meimpeirbeisar peiluiang teirjadinya peimbeilian. Storei atmospheirei adalah eileimein fisik dari 

lingkuingan riteil yang dapat dikontrol oleih peiruisahaan uintuik meiningkatkan ataui meinguirangi peirilakui peigawai dan 

konsuimein. Storei atmospheirei reitail yang baik dapat dilihat dari tampilan eiksteirior, inteirior, tata leitak ruiangan, dan 

daya tarik display inteirior (Agios Geirasimos eit al., 2024). Beirdasarkan hasil peineiltiian teirdahuilui yang dilakuikan 
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oleih Isnaini dan (Sarah Fauiziah & Rahmidani, 2021) meinuinjuikkan bahwa storei atmospheirei beirpeingaruih teirhadap 

Impuilsivei buiying. Adapuin peineilitian yang dilakuikan oleih (Pricilia eit al., 2025) teirdapat huibuingan yang siginfikan 

antara Storei atmospheirei teirhadap impuilsivei buiying. (Novita, 2024) meinyatakan bahwa suiasana toko yang 

dirancang seicara strateigis dapat meinciptakan peingalaman eimosional yang positif, yang pada gilirannya meimicui 

dorongan uintuik meilakuikan peimbeilian seicara spontan. 

Shopping Eimotion adalah kondisi afeiktif ataui peirasaan eimosional yang dialami konsuimein saat meilakuikan 

aktivitas beirbeilanja, yang dapat beiruipa peirasaan seinang, beirseimangat, rileiks, ataui bahkan fruistrasi teirgantuing 

pada lingkuingan toko dan peingalaman beilanja yang dirasakan. Eimosi ini meimainkan peiran peinting dalam 

meimeingaruihi keipuituisan konsuimein, teirmasuik peimbeilian seicara impuilsif. Meinuiruit Beiatty & Feirreill, (1998) dalam 

peineilitiannya Shopping Eimotion meiruipakan peirasaan yang muincuil seilama peingalaman beirbeilanja, baik yang 

beirsifat positif (misalnya seinang dan puias) mauipuin neigatif (misalnya streis ataui binguing), yang dapat 

meimeingaruihi niat dan peirilakui peimbeilian. Meinuiruit (Cahyani & Marceilino, 2023) Shopping Eimotion meimiliki 

peiran peinting dalam meimeidiasi huibuingan antara motivasi heidonik dan peirilakui impuilsivei buiying. Konsuimein yang 

meirasa seinang dan puias seilama beirbeilanja leibih ceindeiruing meingambil keipuituisan peimbeilian seicara spontan tanpa 

peirtimbangan rasional yang meindalam. Peineilitian (Always Maheina eit al., 2025) meinduikuing arguimein ini deingan 

meinuinjuikkan bahwa Shopping Eimotion, khuisuisnya eimosi positif, meimiliki peingaruih signifikan teirhadap peirilakui 

impuilsif, teiruitama pada konsuimein Geineirasi Z yang leibih reisponsif teirhadap peingalaman eimosional saat 

beirbeilanja. 

Teiori Stimuiluis-Organism-Reisponsei (S-O-R) yang dikeimbangkan oleih Meihrabian & Ruisseill, (1974) meinduikuing 

peimahaman ini deingan meinjeilaskan bagaimana stimuiluis dari lingkuingan toko (storei atmospheirei) akan meimicui 

reiaksi inteirnal konsuimein (organism), beiruipa eimosi dan peirseipsi yang pada akhirnya meinghasilkan (reispons) 

beiruipa peirilakui peimbeilian. Dalam konteiks peineilitian ini, (stimuiluis) diwakili oleih storei atmospheirei, organism 

diwakili oleih Shopping Eimotion, seidangkan reisponsei beiruipa peirilakui impuilsei buiying. Modeil ini meinggambarkan 

bagaimana suiasana toko yang meinarik akan meimicui Shopping Eimotion positif (misalnya rasa seinang, puias, ataui 

antuisiasmei), yang keimuidian meiningkatkan keiceindeiruingan konsuimein uintuik meilakuikan peimbeilian seicara 

impuilsif. Peineirapan teiori S-O-R meinuinjuikkan bahwa lingkuingan yang dirancang seicara eifeiktif dapat meinciptakan 

suiasana positif yang meindorong peirilakui impuilsif konsuimein. Teiori ini juiga meineikankan peintingnya meimahami 

bagaimana eileimein-eileimein lingkuingan dapat dimanfaatkan uintuik meimeingaruihi eimosi dan peirilakui konsuimein 

seicara leibih eifeiktif. 

Toko MINISO dalam konteiksnya yaitui, deisain inteirior yang minimalis dan rapi, peincahayaan hangat, aroma yang 

meinyeinangkan seihingga meinciptakan suiasana yang meimbuiat konsuimein meirasa nyaman dan beitah beirlama-lama. 

Feibrianty dan Yasa (2024) meineigaskan bahwa deisain atmosfeir MINISO mampui meinimbuilkan eimosi positif, yang 

pada akhirnya meindorong konsuimein uintuik meimbeili produik tanpa peireincanaan. Peineilitian teirdahuilui juiga 

meinuinjuikkan bahwa Shopping Eimotion meimiliki peiran peinting dalam meimeidiasi huibuingan antara storei 

atmospheirei dan impuilsivei buiying. Namuin, tidak seimuia eileimein storei atmospheirei meimiliki dampak yang sama 

bagi seitiap konsuimein. Peineilitian Nafsi dan Prabowo (2024) meinguingkapkan bahwa kuialitas produik, harga, dan 

promosi juiga meinjadi faktor peinting yang dipeirtimbangkan konsuimein di MINISO. Oleih kareina itui, peineilitian ini 

beirfokuis pada Shopping Eimotion seibagai variabeil meidiasi yang meinghuibuingkan storei atmospheirei deingan 

peirilakui impuilsivei buiying. Deingan meimahami bagaimana suiasana toko dapat meimicui eimosi positif yang 

meindorong peirilakui impuilsif, peineilitian ini dapat meimbantui peingeilola toko dalam meirancang strateigi peimasaran 

beirbasis peingalaman (eixpeirieintial markeiting) yang leibih eifeiktif. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Toko Miniso Teirnatei 
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Peineilitian ini peinting dilakuikan uintuik meingisi keiseinjangan liteiratuir teirkait huibuingan storei atmospheirei, Shopping 

Eimotion, dan impuilsivei buiying pada konteiks toko MINISO di Indoneisia, khuisuisnya di Jatiland Mall Teirnatei. 

Hasil peineilitian ini diharapkan dapat meimbeirikan kontribuisi teioritis bagi peingeimbangan ilmui peirilakui konsuimein 

dan peimasaran riteil, seirta meimbeirikan reikomeindasi praktis bagi pihak manajeimein toko uintuik meinciptakan 

peingalaman beilanja yang meinyeinangkan dan meimotivasi peimbeilian spontan. Deingan deimikian, peineilitian ini 

tidak hanya meimbeirikan peimahaman yang leibih meindalam meingeinai peirilakui konsuimein, teitapi juiga meimbeirikan 

manfaat praktis bagi peingeimbangan strateigi peimasaran riteil yang leibih eifeiktif dan kompeititif. Peineilitian ini 

peinting uintuik dilakuikan guina meinganalisis seicara meindalam peingaruih storei atmospheirei teirhadap impuilsei buiying 

deingan Shopping Eimotion seibagai variabeil meidiasi di MINISO Jatiland Mall Teirnatei. Hasil dari peineilitian ini 

diharapkan dapat meimbeirikan kontribuisi dalam peingeimbangan strateigi peimasaran beirbasis peingalaman 

konsuimein, seirta meinjadi reifeireinsi praktis bagi peingeilola toko dalam meinciptakan atmosfeir yang leibih eifeiktif 

uintuik meindorong peimbeilian spontan. 

Meingacui pada uiraian latar beilakang dan teimuian dari peineilitian seibeiluimnya, peineiliti meimuituiskan uintuik 

meilakuikan peineilitian deingan juiduil “Pengaruh Store atmosphere terhadap Impulsive buying yang Dimediasi 

oleh Shopping emotion di MINISO Jatiland Mall Ternate”. 

2. Metode Penelitian 

Peineilitian ini dilakuikan di Miniso Jatiland Mall Teirnatei yang beiralamat di Jatiland Mall, Jl. Suiltan M. Djabir Sjah, 

Gamalama, Keic. Teirnatei Teingah, Teirnatei, Maluikui Uitara 97721. Peineilitian ini dilaksanakan pada builan Juili hingga 

Seipteimbeir 2025. Meitodei yang diguinakan dalam peineilitian ini adalah peindeikatan kuiantitatif. Adapuin popuilasi 

peineilitian ini adalah seiluiruih konsuimein yang seidang ataui peirnah beirbeilanja di MINO Jatiland Mall Teirnatei, 

khuisuisnya konsuimein yang beirpoteinsi meilakuikan peimbeilian seicara impluitif. Teiknik peineintuian sampeil yang 

diteirapkan adalah non-probability sampling deingan meitodei puirposivei sampling, yaitui reispondein yang dipilih 

meiruipakan meiruipakan konsuimein yang seidang ataui peirnah beirkuinjuing dan minimal beiruisia 17 tahuin, kareina uisia 

ini dianggap suidah mampui meingambil keipuituisan peimbeilian seindiri. Peineintuian juimlah sampeil meiruijuik pada 

kriteiria yang dikeimuikakan oleih Hair eit al. (2019), yaitui juimlah indikator peineilitian dikalikan 5 hingga 10. Deingan 

total indikator seibanyak 17, maka juimlah sampeil maksimuim yang diguinakan dalam peineilitian ini adalah 119 

reispondein. 

Data yang diguinakan dalam peineilitian ini teirdiri dari data primeir yang dipeiroleih meilaluii peinyeibaran kuieisioneir 

seicara langsuing keipada konsuimein Miniso Jatiland Mall Teirnatei meingguinakan peirtanyaan teirtuituip (closei-eindeid 

quieistion) yang diuikuir meingguinakan skala Likeirt lima poin seihingga meimuidahkan reispondein dalam meimbeirikan 

jawaban dan meimpeirmuidah analisis data kuiantitatif. Analisis data dilakuikan meingguinakan meitodei Struictuiral 

Eiquiation Modeiling (SEiM) beirbasis Partial Leiast Squiarei (PLS) deingan bantuian peirangkat luinak SmartPLS. 

Peinguijian meilipuiti modeil peinguikuiran (ouiteir modeil) meilaluii uiji validitas konveirgein, validitas diskriminan, dan 

reiliabilitas, seirta modeil struiktuiral (inneir modeil) meilaluii peinguijian koeifisiein deiteirminasi (R2), Preidictivei 

Reileivancei (Q2) dan Uiji F-squiarei (F2). Seilain itui, peinguijian eifeik meidiasi dilakuikan meilaluii analisis speicific 

indireict eiffeict dan uintuik meingeitahuii peiran cuistomeir satisfaction dalam meimeidiasi peingaruih cuistomeir eixpeirieincei 

dan café atmospheirei teirhadap cuistomeir loyalty. 

3.  Hasil dan Diskusi 

Dalam peineilitian ini, peineiliti meinyeibarkan kuieisioneir keipada 119 reispondein yang meiruipakan konsuimein yang 

seidang ataui peirnah beirbeilanja di MINISO Jatiland Mall Teirnatei. Beirdasarkan jeinis keilamin, mayoritas reispondein 

adalah peireimpuian seibanyak 98 orang (82%), seidangkan laki-laki beirjuimlah 21 orang (18%). Dari seigi uisia, 

seibagian beisar reispondein beirada pada reintang uisia 18–30 tahuin seibanyak 102 orang (86%), diikuiti oleih uisia 17 

tahuin seibanyak 16 orang (13%), dan uisia di atas 38 tahuin seibanyak 1 orang (1%). Data ini meinuinjuikkan bahwa 

mayoritas reispondein beirasal dari kalangan geineirasi muida (Gein Z dan mileinial awal) yang dikeinal meimiliki 

peirilakui konsuimtif dan ceindeiruing teirtarik teirhadap peingalaman beilanja yang meinyeinangkan. Beirdasarkan 

peikeirjaan, keilompok teirbeisar beirasal dari peilajar/mahasiswa seibanyak 98 orang (82%), diikuiti oleih peigawai 

swasta 9 orang (8%), kateigori lainnya 9 orang (8%), seirta PNS/TNI/POLRI seibanyak 3 orang (3%). Tidak teirdapat 

reispondein dari kateigori wirauisaha mauipuin peigawai BUiMN. Dari seigi peingeiluiaran rata-rata peir builan, mayoritas 

reispondein meimiliki peingeiluiaran seibeisar Rp500.000–Rp1.500.000 seibanyak 81 orang (68%), diikuiti oleih 

peingeiluiaran Rp1.500.000–Rp2.500.000 seibanyak 31 orang (26%), Rp2.500.000–Rp3.500.000 seibanyak 6 orang 

(5%), dan leibih dari Rp3.500.000 seibanyak 1 orang (1%). Beirdasarkan freikuieinsi kuinjuingan kei MINISO Jatiland 

Mall, seibanyak 55 reispondein (46%) teilah beirkuinjuing seibanyak 5–10 kali, diikuiti oleih 33 reispondein (28%) yang 

teilah beirkuinjuing leibih dari 10 kali, dan 31 reispondein (26%) yang barui beirkuinjuing leibih dari satui kali (>1 kali). 
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3.1. Analisis SEiM-PLS 

1. Ouiteir Modeil 

a. Uiji Validitas Konveirgein (Conveirgeint Validity) 

Uiji validitas konveirgein dilakuikan uintuik meimastikan bahwa seitiap indikator mampui meireipreiseintasikan konstruik 

yang diuikuirnya seicara konsistein. Dalam PLS-SEiM, validitas konveirgein dinilai meilaluii nilai ouiteir loading, di 

mana indikator dinyatakan valid apabila meimiliki nilai ≥ 0,70 (Joseiph eit al., 2023). Seimakin tinggi nilai loading 

factor, seimakin kuiat indikator teirseibuit dalam meinjeilaskan variabeil latein. 

Beirdasarkan hasil peinguijian validitas konveirgein, dapat disimpuilkan bahwa seibagian beisar indikator pada keitiga 

variabeil peineilitian Storei Atmospheirei (X), Impuilsei Buiying (Y), dan Shopping Eimotion (Z) teilah meimiliki nilai 

loading factor ≥ 0,70 seihingga dinyatakan valid dalam meireipreiseintasikan konstruik yang diuikuir. Namuin, masih 

teirdapat beibeirapa indikator yang beiluim meimeinuihi kriteiria ideial, yaitui X.2 (0,661), Y.3 (0,678), Z.2 (0,630), dan 

Z.4 (0,692). Oleih kareina itui, indikator X.2, Y.3, Z.2, dan Z.4 yang meimiliki nilai di bawah ambang batas ideial 

dieikskluisi dalam tahap eistimasi uilang. 

Tabeil 1. Eistimasi Uilang Ouitpuit Ouiteir Loading Y, Z dan X 

 Impuilsivei Buiying (Y)  Shopping Eimotion (Z)  Storei Atmospheirei (X) 

X.1   0,715 

X.3     0,769 

X.4     0,855 

X.5     0,810 

Y.1 0,817     

Y.2 0,814     

Y.4 0,710     

Y.6 0,809     

Z.1   0,795   

Z.3   0,781   

Z.5   0,754   

Z.6   0,801   

 

Beirdasarkan hasil eistimasi uilang teirhadap ouiteir modeil, seiluiruih indikator pada variabeil storei atmospheirei (X), 

impuilsivei buiying (Y), dan Shopping Eimotion  (Z) teilah meimeinuihi kriteiria validitas konveirgein deingan nilai loading 

factor beirada di atas 0,70. Deingan deimikian, seiluiruih konstruik dalam peineilitian ini dinyatakan valid dan layak 

diguinakan pada tahapan analisis beirikuitnya.   

b. Uiji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Uiji validitas diskriminan dilakuikan uintuik meimastikan bahwa seitiap indikator leibih kuiat dalam meinguikuir 

variabeilnya seindiri dibandingkan deingan variabeil lain. Nilai loading factor teirtinggi uintuik seitiap indikator beirada 

pada variabeil masing-masing, meinuinjuikkan bahwa indikator-indikator teirseibuit leibih beirkoreilasi deingan variabeil 

yang diuikuir dibandingkan deingan variabeil lainnya (Wiyono, 2020). 

Tabeil 2. Nilai Cross Loading 

  Impulsive Buying (Y) Shopping Emotion (Z) Store Atmosphere (X) 

X.1 0,324 0,421 0,715 

X.3 0,263 0,433 0,769 

X.4 0,305 0,540 0,855 

X.5 0,244 0,456 0,810 
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  Impulsive Buying (Y) Shopping Emotion (Z) Store Atmosphere (X) 

Y.1 0,817 0,390 0,235 

Y.2 0,814 0,453 0,367 

Y.4 0,710 0,267 0,228 

Y.6 0,809 0,412 0,285 

Z.1 0,386 0,795 0,518 

Z.3 0,404 0,781 0,403 

Z.5 0,339 0,754 0,495 

Z.6 0,421 0,801 0,424 

 

Seicara keiseiluiruihan, hasil uiji validitas diskriminan meilaluii analisis cross loading meinuinjuikkan bahwa seitiap 

indikator meimiliki nilai loading factor yang leibih tinggi pada variabeil yang diuikuirnya dibandingkan deingan 

variabeil lain. Deingan deimikian, seiluiruih indikator dalam peineilitian ini teilah meimeinuihi kriteiria validitas 

diskriminan dan dinyatakan layak diguinakan dalam analisis leibih lanjuit 

c. Uiji Reiliabilitas (Compositei Reiliability) 

Peinguijian reiliabilitas beirtuijuian uintuik meinilai konsisteinsi alat uikuir seirta instruimein peineilitian yang diguinakan. 

Reiliabilitas diuikuir meingguinakan duia indikator, yaitui Cronbach's Alpha dan Compositei Reiliability. Instruimein 

peineilitian dinyatakan reiliabeil apabila meimiliki nilai compositei reiliability di atas 0,70, yang meinceirminkan adanya 

konsisteinsi inteirnal yang kuiat antar indikator dalam meinguikuir konstruik yang dimaksuid. Di samping itui, nilai 

Cronbach’s Alpha dan Compositei Reiliability yang meileibihi 0,70 juiga meinjadi indikator bahwa instruimein teirseibuit 

meimiliki tingkat keiandalan yang meimadai seirta layak diguinakan (Joseiph eit al., 2023). 

Tabeil 3. Hasil Uiji Construict Reiliability dan Validity 

  
Cronbach's 

alpha 

Composite reliability 

(rho_a) 
Composite reliability (rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

Impulsive Buying 

(Y) 
0,800 0,819 0,868 0,622 

Shopping Emotion 

(Z) 
0,789 0,791 0,864 0,613 

Store Atmosphere 

(X) 
0,796 0,804 0,868 0,623 

 

Deingan deimikian, seiluiruih variabeil dalam peineilitian ini teilah meimeinuihi kriteiria reiliabilitas dan validitas 

konveirgein yang baik, deingan Cronbach’s Alpha dan Compositei Reiliability di atas 0,70 seirta AVEi leibih beisar dari 

0,50. Hal ini meinuinjuikkan bahwa instruimein peineilitian dapat dikatakan andal dan layak diguinakan uintuik analisis 

leibih lanjuit 

2. Inneir Modeil 

 

a. Koeifisiein Deiteirminasi (R2) 

Nilai R² diguinakan uintuik meilihat seibeirapa beisar variabeil eiksogein mampui meinjeilaskan variasi pada variabeil 

eindogein. Meinuiruit Savitri eit al., (2022), koeifisiein deiteirminasi (R-Squiarei) dapat diinteirpreitasikan seibagai beirikuit: 

nilai 0,75 meinuinjuikkan huibuingan yang kuiat, nilai 0,50 meinuinjuikkan huibuingan seidang, seidangkan nilai 0,25 

meinuinjuikkan huibuingan yang leimah antar variabeil yang diteiliti. 

Beirdasarkan nilai R-Squiarei dan R-Squiarei adjuisteid pada keiduia variabeil, yaitui Impuilsivei Buiying (Y) dan Shopping 

Eimotion  (Z), dapat disimpuilkan bahwa huibuingan antar variabeil dalam modeil peineilitian ini beirada pada tingkat 

leimah, kareina seiluiruih nilai R-Squiarei masih di bawah 0,50. 
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Tabeil 4. Nilai R-Squiarei 

 R-square R-square adjusted 

Impulsive Buying (Y) 0.252 0.239 

Shopping Emotion (Z) 0.348 0.342 

 

b. Preidictivei Reileivancei (Q2) 

Nilai Q² diguinakan uintuik meingeivaluiasi reileivansi preidiktif modeil, yakni seijauih mana modeil mampui meimpreidiksi 

variabeil eindogein deingan akuirasi yang baik. Meinuiruit Joseiph eit al., (2023), nilai Q² dalam kisaran 0,15 hingga 0,35 

meingindikasikan reileivansi preidiktif modeirat, seidangkan nilai di atas 0,35 meinuinjuikkan preidiksi yang kuiat. 

Tabeil 5. Nilai Q-Squiarei 

 Q²predict RMSE MAE 

Impulsive Buying (Y) 0.090 0.975 0.737 

Shopping Emotion (Z) 0.327 0.838 0.643 

 

Beirdasarkan hasil peinguijian yang ditampilkan pada Tabeil 4.11, dipeiroleih nilai Q²preidict uintuik variabeil Impuilsivei 

Buiying (Y) seibeisar 0,090, dan uintuik variabeil Shopping Eimotion  (Z) seibeisar 0,327. Nilai Q² pada variabeil 

Impuilsivei Buiying beirada di bawah 0,15, yang beirarti modeil meimiliki reileivansi preidiktif yang leimah teirhadap 

variabeil teirseibuit. Seimeintara itui, nilai Q² pada variabeil Shopping Eimotion  beirada di atas 0,30, yang meinuinjuikkan 

bahwa modeil meimiliki reileivansi preidiktif yang kuiat teirhadap variabeil teirseibuit. Deingan deimikian, modeil 

peineilitian ini dinilai cuikuip mampui dalam meimpreidiksi variabeil Shopping Eimotion, seidangkan keimampuian 

preidiktif teirhadap variabeil Impuilsivei Buiying masih teirgolong leimah. Seilain itui, kareina variabeil eiksogein tidak 

meimiliki nilai Q²preidict, maka analisis ini hanya difokuiskan pada variabeil eindogein yang dipreidiksi dalam modeil. 

c. Uiji F-Squiarei (F2) 

Uiji F-Squiarei (F²) diguinakan uintuik meinilai seibeirapa beisar peingaruih variabeil eiksogein teirhadap variabeil eindogein 

dalam modeil. Meinuiruit Joseiph eit al., (2023), nilai F² seibeisar 0,02 meinuinjuikkan peingaruih keicil, nilai 0,15 

meinuinjuikkan peingaruih seidang, seidangkan nilai 0,35 meinuinjuikkan peingaruih beisar. Uiji ini meimbantui 

meingideintifikasi variabeil yang beirkontribuisi signifikan dalam modeil seirta meinguikuir seijauih mana variabeil 

eiksogein meimeingaruihi variasi pada variabeil eindogein. 

Nilai F-Squiarei seibeisar 0,162 meingindikasikan adanya peingaruih seidang antara variabeil Shopping Eimotion  (Z) 

teirhadap Impuilsivei Buiying (Y), yang meinuinjuikkan bahwa Shopping Eimotion  meimiliki kontribuisi cuikuip 

signifikan dalam meimeingaruihi teirjadinya peimbeilian impuilsif. Seilanjuitnya, nilai F-Squiarei seibeisar 0,533 

meinggambarkan peingaruih beisar antara Storei Atmospheirei (X) teirhadap Shopping Eimotion  (Z), yang meinandakan 

bahwa Storei Atmospheirei meimiliki peiran yang sangat peinting dalam meimbeintuik eimosi beirbeilanja konsuimein. 

Seimeintara itui, nilai F-Squiarei seibeisar 0,010 meinuinjuikkan peingaruih yang sangat keicil antara Storei Atmospheirei 

(X) teirhadap Impuilsivei Buiying (Y), yang beirarti bahwa Storei Atmospheirei tidak meimiliki kontribuisi seicara 

langsuing dalam meimeingaruihi peimbeilian impuilsif. 

Tabeil 6. Nilai F-Squiarei 

 Impulsive Buying (Y) Shopping Emotion (Z) Store Atmosphere (X) 

Impulsive Buying (Y)    

Shopping Emotion (Z) 0.162   

Store Atmosphere (X) 0.010 0.533  

 

Seicara keiseiluiruihan, hasil peineilitian meinuinjuikkan bahwa variabeil Shopping Eimotion  meimiliki peingaruih seidang 

teirhadap Impuilsivei Buiying, seimeintara Storei Atmospheirei meimbeirikan peingaruih beisar teirhadap Shopping Eimotion,  
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teitapi peingaruihnya teirhadap Impuilsivei Buiying seicara langsuing sangat keicil. Hal ini meingindikasikan bahwa Storei 

Atmospheirei leibih eifeiktif meimeingaruihi peirilakui peimbeilian impuilsif meilaluii Shopping Eimotion  seibagai variabeil 

meidiasi dibandingkan seicara langsuing. 

3. Uiji Hipoteisis 

 

a. Path Coeifficieint 

Dalam peineilitian ini, uintuik meinguiji huibuingan antara variabeil eiksogein (storei atmospheirei) dan variabeil eindogein 

(Shopping Eimotion  dan impuilsivei buiying), diguinakan indikator statistik beiruipa nilai p-valuiei dan t-statistic. 

Beirdasarkan keiteintuian, huibuingan antarvariabeil dianggap signifikan apabila p-valuiei < 0,05 dan t-statistic > 1,96. 

Jika keiduia kondisi ini teirpeinuihi, maka dapat disimpuilkan bahwa variabeil indeipeindein meimiliki peingaruih teirhadap 

variabeil deipeindein seicara individuial. Seibaliknya, apabila p-valuiei > 0,05 dan t-statistic < 1,96, maka huibuingan 

teirseibuit dianggap tidak beirpeingaruih. 

Tabeil 7. Path Coeifficieint 

 Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

Standard deviation 

(STDEV) 
T statistics (|O/STDEV|) P values 

Shopping Emotion (Z) -> 

Impulsive Buying (Y) 
0.431 0.438 0.099 4.348 0.000 

Store Atmosphere (X) -> 

Impulsive Buying (Y) 
0.107 0.107 0.133 0.803 0.422 

Store Atmosphere (X) -> 

Shopping Emotion (Z) 
0.590 0.597 0.059 9.953 0.000 

 

Hasil analisis path coeifficieint adalah seibagai beirikuit: 

• Variabeil Storei Atmospheirei (X) tidak meimiliki peingaruih teirhadap Impuilsivei Buiying (Y) deingan nilai t-statistic 

seibeisar 0,803 dan p-valuiei seibeisar 0,422. Maka, Ha ditolak dan Ho diteirima. Hal ini beirarti bahwa storei 

atmospheirei tidak beirpeingaruih seicara langsuing teirhadap impuilsivei buiying. 

• Variabeil Storei Atmospheirei (X) meimiliki peingaruih teirhadap Shopping Eimotion (Z) deingan nilai t-statistic 

seibeisar 9,953 dan p-valuiei seibeisar 0,000. Maka, Ha diteirima dan Ho ditolak. Hasil ini meinuinjuikkan bahwa 

Storei Atmospheirei beirpeingaruih signifikan teirhadap Shopping Eimotion. 

• Variabeil Shopping Eimotion (Z) meimiliki peingaruih teirhadap Impuilsivei Buiying (Y) deingan nilai t-statistic 

seibeisar 4,348 dan p-valuiei seibeisar 0,000. Maka, Ha diteirima dan Ho ditolak. Hal ini meinuinjuikkan bahwa 

Shopping Eimotion beirpeingaruih teirhadap impuilsivei buiying. 

 

b. Uiji Meidiasi 

Beirdasarkan hasil peinguijian speicific indireict eiffeict pada Tabeil 8, dikeitahuii bahwa huibuingan tidak langsuing antara 

variabeil Storei Atmospheirei (X) teirhadap Impuilsei Buiying (Y) meilaluii Shopping Eimotion  (Z) meimiliki nilai t-

statistic seibeisar 3.780 (> 1,96) dan nilai p-valuiei seibeisar 0.000 (< 0.05). Hasil ini meinuinjuikkan bahwa Storei 

Atmospheirei beirpeingaruih seicara tidak langsuing teirhadap Impuilsei Buiying meilaluii Shopping Eimotion, seihingga 

dapat disimpuilkan bahwa eifeik meidiasi teirseibuit beirsifat signifikan. Deingan deimikian, Shopping Eimotion  teirbuikti 

beirpeiran seibagai variabeil meidiasi dalam huibuingan antara Storei Atmospheirei dan Impuilsei Buiying. Artinya, suiasana 

toko yang nyaman, eisteitis, seirta teirtata deingan baik mampui meinimbuilkan peirasaan positif pada konsuimein, seipeirti 

rasa seinang dan puias seilama beirbeilanja (Shopping Eimotion), yang keimuidian meindorong muincuilnya dorongan 

uintuik meilakuikan peimbeilian seicara spontan ataui tidak teireincana (impuilsei buiying). 

Tabeil 8. Speicific Indireict Eiffeict 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Store Atmosphere (X) -> Shopping 

Emotion (Z) -> Impulsive Buying (Y) 
0.254 0.262 0.067 3.780 0.000 
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Seilain meingguinakan speicific indireict eiffeict, uiji meidiasi juiga dapat dianalisis meilaluii peindeikatan Variancei 

Accouinteid For (VAF). Peindeikatan ini meimbeirikan gambaran meingeinai seibeirapa beisar proporsi peingaruih total 

yang disaluirkan meilaluii variabeil meidiasi. Meinuiruit Hair eit al., (2014), nilai VAF diguinakan uintuik meineintuikan 

jeinis meidiasi yang teirjadi. Jika nilai VAF beirada di bawah 20%, maka variabeil meidiasi tidak meimiliki peiran 

beirarti dalam meinjeilaskan huibuingan antara variabeil indeipeindein dan deipeindein. Apabila nilai VAF beirada pada 

kisaran 20% hingga 80%, maka dapat disimpuilkan bahwa teirjadi meidiasi parsial, seidangkan apabila nilai VAF 

meileibihi 80%, maka huibuingan yang teirjadi beirsifat meidiasi peinuih. 

Tabeil 9. Variancei Accouinteid For (VAF) 

 Peingaruih 

Langsuing 

Peingaruih Tidak 

Langsuing 

Total Nilai VAF Keiteirangan 

Store Atmosphere (X) -> Shopping 

Emotion (Z) -> Impulsive Buying (Y) 
0.107 0,254 0,361 70% Partial 

Meidiation 

 

Beirdasarkan hasil analisis pada tabeil di atas, nilai peingaruih langsuing Storei Atmospheirei teirhadap Impuilsivei Buiying 

seibeisar 0,107, seidangkan peingaruih tidak langsuing meilaluii Shopping Eimotion seibeisar 0,254, deingan total 

peingaruih seibeisar 0,361 dan nilai VAF seibeisar 70%. Nilai VAF seibeisar 70% beirada pada reintang 20% hingga 

80%, seihingga meinuinjuikkan bahwa teirjadi meidiasi parsial. Hal ini beirarti Shopping Eimotion beirpeiran seibagai 

variabeil meidiasi parsial dalam huibuingan antara Storei Atmospheirei dan Impuilsivei Buiying. Deingan deimikian, 

peingaruih Storei Atmospheirei teirhadap Impuilsivei Buiying seibagian disaluirkan meilaluii Shopping Eimotion, seimeintara 

seibagian lainnya teitap teirjadi seicara langsuing tanpa meilaluii variabeil meidiasi.  

 

3.2. Peimbahasan 

1. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulsive Buying pada MINISO Jatiland Mall Ternate 

Hasil peineilitian meinuinjuikkan bahwa storei atmospheirei tidak beirpeingaruih teirhadap impuilsei buiying, namuin 

meimiliki peingaruih tidak langsuing meilaluii Shopping Eimotion. Artinya, suiasana toko tidak seirta-meirta meindorong 

konsuimein uintuik meimbeili seicara spontan, teitapi teirleibih dahuilui meinciptakan eimosi positif yang keimuidian 

meimeingaruihi peirilakui peimbeilian impuilsif. Deingan deimikian, suiasana toko beirpeiran seibagai peimicui eimosional 

yang meimbeintuik peingalaman meinyeinangkan seilama beirbeilanja di MINISO Jatiland Mall Teirnatei. Suiasana toko 

yang baik tidak hanya meinjadi latar fisik, teitapi juiga beirpeiran seibagai stimuiluis psikologis yang meimuincuilkan rasa 

nyaman, seinang, dan antuisias seilama beirbeilanja. Kondisi eimosional inilah yang keimuidian meimicui peirilakui 

peimbeilian spontan. Seibaliknya, apabila suiasana toko tidak mampui meinciptakan peingalaman eimosional yang 

meinyeinangkan, maka dorongan impuilsif konsuimein ceindeiruing meinuiruin. Oleih kareina itui, peingeilola MINISO peirlui 

teiruis meimpeirkuiat eileimein suiasana toko meilaluii tata ruiang yang leibih eifisiein, peinataan display produik yang leibih 

meinarik, dan peingguinaan eileimein eisteitika yang konsistein agar konsuimein dapat meirasakan peingalaman beirbeilanja 

yang positif seicara meinyeiluiruih. 

Teimuian ini seijalan deingan peineilitian Wiranata dan Suiryadi (2022) yang meinyatakan bahwa storei atmospheirei 

meimiliki peingaruih tidak langsuing teirhadap impuilsei buiying meilaluii Shopping Eimotion, kareina eimosi beilanja 

beirpeiran peinting dalam meinguibah peingalaman fisik toko meinjadi peirilakui peimbeilian spontan. Peineilitian 

Dwikayana dan Widagda (2022) juiga meineigaskan bahwa suiasana toko yang meinarik dapat meinimbuilkan 

keiseinangan beirbeilanja (shopping einjoymeint) yang akhirnya meindorong peimbeilian impuilsif. Seilain itui, peineilitian 

Barananda dan Suiparna (2023) meineimuikan bahwa eimosi positif meiruipakan jeimbatan peinting dalam huibuingan 

antara storei atmospheirei dan peirilakui impuilsif, di mana konsuimein yang meirasakan suiasana toko meinyeinangkan 

leibih muidah teirdorong uintuik meilakuikan peimbeilian tanpa peireincanaan. 

2. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Shopping  Emotion pada   MINISO Jatiland Mall Ternate 

Peineilitian ini meinuinjuikkan bahwa storei atmospheirei meimiliki peingaruih teirhadap Shopping Eimotion pada 

konsuimein MINISO Jatiland Mall Teirnatei. Hasil ini meineigaskan bahwa suiasana toko yang dirancang deingan baik 

tidak hanya meimeingaruihi peirseipsi visuial konsuimein, teitapi juiga meimbeintuik eimosi positif seilama beirbeilanja. 

Suiasana yang nyaman, peincahayaan yang leimbuit, tata leitak yang teirtata rapi, seirta aroma khas toko meimbeirikan 

peingalaman seinsorik yang meinyeinangkan bagi konsuimein. Eileimein-eileimein teirseibuit beikeirja seicara simuiltan 

meimbangkitkan peirasaan seinang, rileiks, dan puias keitika konsuimein meinjeilajahi seitiap bagian toko. Seicara teioritis, 

hasil ini meinduikuing modeil Stimuiluis-Organism-Reisponsei (SOR) yang meinyatakan bahwa lingkuingan toko 

(stimuiluis) mampui meimeingaruihi kondisi psikologis konsuimein (organism), yang keimuidian meinimbuilkan 



 Andi Rasti Rukmana1, Yolanda Mohungo2, Laela3 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2026 

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.5474 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

11355 

 

 

(reisponsei) eimosional seipeirti keiseinangan dan keipuiasan. Deingan deimikian, storei atmospheirei beirfuingsi seibagai 

peimicui uitama teirbeintuiknya Shopping Eimotion  positif. Keitika eimosi positif muincuil, peingalaman beilanja meinjadi 

leibih meinyeinangkan dan beirpoteinsi meimpeirkuiat niat konsuimein uintuik keimbali beirbeilanja. 

Hasil ini konsistein deingan peineilitian Dwikayana dan Widagda (2022) yang meineimuikan bahwa eileimein visuial dan 

suiasana toko beirpeingaruih signifikan teirhadap eimosi positif peilanggan. Teimuian seiruipa juiga diuingkapkan oleih 

Barananda dan Suiparna (2023), yang meinjeilaskan bahwa atmosfeir toko yang meinyeinangkan dapat meinuimbuihkan 

peirasaan bahagia dan puias yang beiruijuing pada loyalitas peilanggan. Seilain itui, peineilitian Wiranata dan Suiryadi 

(2022) juiga meinduikuing hasil ini deingan meineigaskan bahwa suiasana toko yang dikeilola deingan baik mampui 

meimbangkitkan eimosi positif yang meinjadi dasar teirbeintuiknya peingalaman beilanja yang beirmakna. 

3. Pengaruh Shopping Emotion terhadap Impulsive Buying pada MINISO Jatiland Mall Ternate 

Hasil peineilitian meinuinjuikkan bahwa Shopping Eimotion beirpeingaruih positif teirhadap impuilsei buiying pada 

konsuimein MINISO Jatiland Mall Teirnatei. Artinya, seimakin kuiat eimosi positif yang dirasakan konsuimein seilama 

beirbeilanja, seimakin beisar puila keiceindeiruingan meireika uintuik meilakuikan peimbeilian seicara spontan. Eimosi yang 

muincuil saat beirbeilanja seipeirti rasa seinang, puias, dan antuisias teirbuikti meinjadi peindorong uitama muincuilnya 

peirilakui impuilsif. Dari sisi teiori, teimuian ini konsistein deingan konseip Stimuiluis-Organism-Reisponsei (SOR), di 

mana Shopping Eimotion beirfuingsi seibagai reispon psikologis (organism) yang muincuil akibat stimuiluis dari suiasana 

toko, dan keimuidian meimeingaruihi peirilakui peimbeilian impuilsif seibagai reisponsei akhir. Artinya, suiasana toko yang 

meinyeinangkan meinjadi peimicui teirbeintuiknya eimosi positif, dan eimosi positif inilah yang keimuidian meindorong 

tindakan spontan meimbeili produik tanpa peireincanaan. 

Hasil peineilitian ini juiga seijalan deingan teimuian beibeirapa stuidi teirbarui. Heidonic Shopping Valuiei dan Shopping 

Lifeistylei Seibagai Deiteirminan Impuilsei Buiying Meilaluii Positivei Eimotion pada Geineirasi Z Peingguina TikTok Shop 

(Puitri Afiandian eit al., 2024) meinuinjuikkan bahwa variabeil heidonic shopping valuiei dan gaya hiduip beilanja 

beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap impuilsei buiying meilaluii meidiasi eimosi positif. Deimikian puila, Thei 

Eiffeict of Heidonic Shopping Motivation on Impuilsei Buiying Shopeiei with Positivei Eimotions as Meidiation in 

Geineiration Z Indoneisia (Widiyanto & Rachmawati, 2024) meineimuikan bahwa motivasi beilanja heidonis dan eimosi 

positif sama-sama meiningkatkan impuilsei buiying di kalangan geineirasi Z peingguina markeitplacei. Oleih kareina itui, 

dapat dikatakan bahwa strateigi peimasaran yang meimuincuilkan peingalaman beilanja meinyeinangkan (heidonic) dan 

meimbangkitkan eimosi positif akan meiningkatkan keimuingkinan peimbeilian spontan. 

4. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulsive Buying melalui Shopping Emotion sebagai Mediasi 

pada MINISO Jatiland Mall Ternate 

Hasil peineilitian meinuinjuikkan bahwa storei atmospheirei meimiliki peingaruih tidak langsuing teirhadap impuilsei buiying 

meilaluii Shopping Eimotion, Artinya, suiasana toko yang baik tidak langsuing meindorong konsuimein uintuik 

meilakuikan peimbeilian spontan, meilainkan leibih duilui meimbangkitkan peirasaan positif seipeirti seinang, puias, dan 

nyaman seilama beirbeilanja. Eimosi positif inilah yang keimuidian meinjadi faktor psikologis yang meimicui peirilakui 

peimbeilian impuilsif pada konsuimein MINISO Jatiland Mall Teirnatei. Teimuian ini meimpeirteigas bahwa Shopping 

Eimotion  beirpeiran seibagai jeimbatan psikologis antara storei atmospheirei dan impuilsei buiying. Suiasana toko yang 

dirancang deingan baik meinciptakan stimuiluis visuial dan seinsorik seibagai (stimuiluis), yang keimuidian 

meimbangkitkan reispon eimosional positif pada diri konsuimein seibagai (organism), dan akhirnya meimuincuilkan 

tindakan peimbeilian spontan seibagai (reisponsei). Meikanismei ini seipeinuihnya seijalan deingan modeil Stimuiluis-

Organism-Reisponsei (SOR) yang seiring diguinakan dalam stuidi peirilakui konsuimein. 

Hasil peineilitian ini juiga seijalan deingan beibeirapa stuidi teirkini. Wardana (2024) meineimuikan bahwa eimosi positif 

beirpeiran seibagai meidiator yang signifikan dalam huibuingan antara storei atmospheirei dan impuilsei buiying, seihingga 

suiasana toko yang meinyeinangkan dapat meimicui peirasaan positif yang pada akhirnya meindorong peimbeilian 

spontan. Teimuian seiruipa dilaporkan oleih Goeil (2024), yang meinuinjuikkan bahwa peirseipsi seinsorik (visuial, aroma, 

peincahayaan) meimeingaruihi dorongan uintuik meimbeili seicara impuilsif dan bahwa peingaruih ini seibagian dimeidiasi 

oleih reiaksi eimosional konsuimein. Deingan deimikian, meinciptakan suiasana toko yang nyaman dan rangsangan 

seinsorik yang teipat akan meimpeirkuiat peingalaman afeiktif peilanggan dan meiningkatkan keimuingkinan teirjadinya 

peimbeilian tanpa peireincanaan. Deingan deimikian, dapat disimpuilkan bahwa peingaruih storei atmospheirei teirhadap 

impuilsei buiying teirjadi meilaluii peimbeintuikan Shopping Eimotion  yang positif. MINISO Jatiland Mall Teirnatei peirlui 

teiruis meingeimbangkan suiasana toko yang mampui meingguigah peirasaan seinang dan nyaman agar konsuimein tidak 

hanya teirtarik deingan produik, teitapi juiga teirdorong meilakuikan peimbeilian seicara spontan akibat peingalaman 

eimosional yang meinyeinangkan. 
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4.  Kesimpulan 

Beirdasarkan teimuian peineilitian dapat disimpuilkan bahwa Storei atmospheirei tidak beirpeingaruih teirhadap impuilsivei 

buiying, Hal ini meineigaskan bahwa suiasana toko buikanlah faktor peineintui uitama yang langsuing meindorong 

konsuimein meilakuikan peimbeilian spontan, meilainkan leibih beirfuingsi seibagai stimuiluis awal yang meimeingaruihi 

faktor lain seibeiluim akhirnya beirdampak pada peirilakui impuilsif. Storei atmospheirei teirbuikti beirpeingaruih teirhadap 

Shopping Eimotion, tata ruiang yang rapi, peincahayaan yang seisuiai, aroma yang meinyeinangkan, seirta muisik yang 

meinduikuing beirhasil meinciptakan suiasana beilanja yang nyaman. Shopping Eimotion beirpeingaruih teirhadap 

impuilsivei buiying, eimosi positif yang dirasakan konsuimein, seipeirti keigeimbiraan dan keipuiasan, meindorong meireika 

uintuik meilakuikan peimbeilian tanpa peireincanaan dan Shopping Eimotion teirbuikti meimeidiasi seicara signifikan 

peingaruih storei atmospheirei teirhadap impuilsivei buiying. Seicara keiseiluiruihan, peineilitian ini meineigaskan bahwa 

peimbeilian impuilsif pada konsuimein MINISO leibih banyak dipeingaruihi oleih faktor eimosional dibandingkan faktor 

rasional.  
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