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 ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh store atmosphere 

terhadap impulse buying melalui positive emotion di Matahari Basko Grand Mall 

di Kota Padang. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan 

responden sebanyak 60 orang. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 

adalah Convenience sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner 

online melalui google form. Data diolah menggunakan software smart PLS. Hasil 

dari penelitian ini adalah store atmosphere tidak berpengaruh positif terhadap 

impulse buying, akan tetapi store atmosphere akan berpengaruh positif terhadap 

impulse buying jika dimediasi oleh positive emotion. 

Kata Kunci: Store Atmosphere, Impulse Buying, Positive Emotion,  
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ABSTRACT 

The aim of this research is to determine the effect of store atmosphere on impulse 

buying through positive emotions at Matahari Basko Grand Mall in Padang City. 

This research uses quantitative research methods with 60 respondents. The 

sampling technique in this research is convenience sampling. The data collection 

technique uses an online questionnaire via Google Form. Data is processed using 

smart PLS software. The results of this research are that store atmosphere does 

not have a positive effect on impulse buying, however store atmosphere will have 

a positive effect on impulse buying if it is mediated by positive emotion.  

 

Keywords: Store Atmosphere, Impulse Buying, Positive Emotion. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Menurut (Chwee, 2017) Bisnis sebagai suatu system yang 

memproduksi barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan masyarakat 

(business is then simply a system that produces goods and service to satisfy 

the needs of our society). Sementara menurut Griffin dan Ebert. Bisnis 

merupakan suatu organisasi yang menyediakan barang atau jasa yang 

bertujuan untuk mendapatkan keuntungan. ss 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa pengertian bisnis adalah kegiatan 

atau bentuk aktifitas penjualan jasa dan barang yang bertujuan untuk mencari 

atau memperoleh keuntungan kepada pihak yang berusaha yang berlangsung 

secara terus menerus selama masih memberi keuntungan (Kwan, 2016). 

Perusahaan-perusahaan di Indonesia meningkat jumlahnya seiring 

peningkatan populasi dan kebutuhan konsumen akan sandang. Strategi 

pemasaran yang digunakan oleh perusahaan berhubungan dengan bagaimana 

perusahaan melakukan penjualan produk yang dimilikinya di tengah krisis 

global yang melanda seluruh dunia, kegiatan promosi sangat penting 

digunakan untuk lebih memperkenalkan dan memasyarakatkan produk yang 

dipasarkan (Kwan, 2016). 

Keberhasilan dalam pemasaran, selain promosi di perusahaan juga 

harus menjalankan hubungan pemasaran konsumen atau relationship 

marketing yang baik, merujuk pada semua aktifitas pemasaran yang 
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diarahkan pada pembentukan, pengembangan, dan pemeliharaan keberhasilan 

hubungan antara perusahaan dengan konsumen agar adanya kepuasan yang di 

rasakan oleh konsumen (Kwan, 2016). 

PT. Matahari department store Tbk (Matahari) merupakan salah satu 

industri ritel yang ada di Indonesia. PT. Matahari department store Tbk 

(Matahari) menyediakan berbagai kebutuhan masyarakat seperti pakaian, 

aksesoris, perlengkapan kecantikan dan perlengkapan rumah untuk konsumen 

yang menghargai nilai mode dan nilai tambah. Didukung oleh jaringan 

pemasok lokal dan internasional terpercaya, gabungan antara mode yang 

terjangkau, gerai dengan visual yang menarik, berkualitas dan modern, 

memberikan pengalaman berbelanja yang dinamis dan menyenangkan, dan 

menjadikan Matahari sebagai department store pilihan utama bagi kelas 

menengah Indonesia. PT. Matahari department store Tbk (Matahari) 

membuka gerai pertamanya sebagai gerai pakaian anak-anak pada 24 Oktober 

1958 di kawasan pasar baru Jakarta. Sejak diluncurkan sebagai pusat 

perbelanjaan modern yang pertama di Indonesia pada tahun 1972 Matahari 

telah memperluas jaringanya ke seluruh kepulauan Indonesia.Sampai dengan 

bulan Mei tahun 2015 ini, PT. Matahari department store Tbk (Matahari) 

telah membuka gerainya sebanyak 135 yang berada di seluruh Indonesia. 

Matahari Basko Grand Mall Padang merupakan salah satu perusahaan 

sandang, Banyak konsumen mulai dari orang tua sampai anak muda 

menjadikan Matahari Basko Grand Mall sebagai tujuan untuk mencari 

kebutuhan yang diinginkan, perlu adanya strategi yang tepat agar konsumen 



 
 

                                                                   3                       

 UNIVERSITAS BUNG HATTA 

 

menjadikan Matahari department store sebagai tempat perbelanjaan utama 

(Kurniawan, 2013). 

Gambar 1.1 

Data Penjualan Basko Matahari Department Store Tahun 2022 

Sumber: Basko Matahari Department Store 

Pada Gambar 1.1 terlihat bahwa volume penjualan di Basko Matahari 

department store pada tahun 2022 mengalami fluktuatif. Penurunan yang 

paling tajam terjadi pada bulan September yang hanya mampu terjual 

sebanyak 94,94%. Kondisi tersebut merupakan salah satu dampak dari 

semakin banyaknya kompetitor dari department store sendiri sehingga 

mempengaruhi minat beli konsumen untuk memilih melakukan pembelian ke 

tempat lain. Banyak faktor yang mempengaruhi penurunan tingkat penjualan 

tersebut, salah satu faktor penyebabnya antara lain adalah berkenaan dengan 
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citra Matahari department store yang kini mengalami penurunan. 

Berikut ini merupakan hasil pra survey konsumen mengenai citra toko 

Basko Matahari department store: 

Gambar 1.2 

Hasil Pra Survey Citra Toko Matahari Department Store 

 

          Sumber : Basko Matahari Department Store 

Berdasarkan gambar 1.2 di atas, dapat dilihat bahwa sebanyak 19% 

konsumen tidak berminat melakukan pembelian di Basko Matahari 

department store dikarenakan citra dari Matahari department store yang 

dinilai kurang baik. Hal itu dikarenakan konsumen mempresepsikan produk 

Matahari department store kurang mengikuti trend kebutuhan fashion masa 

kini dan mulai tersisihkan dengan adanya factory outlet dan distro. Penetapan 

harga yang dilakukan oleh Matahari department store pun mahal dan tidak 

sesuai dengan tingkat daya beli masyarakat, begitu pula suasana toko di 
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Matahari department store kurang membuat konsumen nyaman dan puas, 

sehingga menimbulkan citra toko yang kurang baik. 

Selain citra toko, faktor lain yang mempengaruhi citra toko Matahari 

department store adalah faktor suasana toko. Dapat dilihat pada hasil pra 

survey pada gambar 1.2 bahwa suasana toko yang diberikan di Matahari 

department store masih kurang dari harapan konsumen. Begitu pula dengan 

hasil pra survey pada gambar 1.2 mengenai faktor-faktor yang menentukan 

konsumen tidak melakukan pembelian di Matahari bahwa faktor suasana 

tokolah yang menjadi penyebab konsumen enggan untuk melakukan 

pembelian. Data di atas menunjukan sebanyak 27% dari 100% konsumen 

berpendapat bahwa lalu lintas konsumen di dalam Matahari department store 

leluasa, dan sebanyak 40% dari 100% konsumen berpendapat bahwa 

kapasitas parkir di Matahari department store memadai. Lalu lintas dan 

kapasitas parkir tersebut merupakan bagian dari indikator suasana toko yang 

dinilai kurang memuaskan. Suasana toko merupakan desain lingkungan 

melalui komunikasi visual, pencahayaan,warna, musik,wangi-wangian untuk 

merangsang respon emosional dan persepsi pelanggan dan untuk 

mempengaruhi pelanggan dalam membeli barang (Heri, 2022). Setiap toko 

mempunyai tata letak fisik yang membuat orang bergerak di dalamnya 

dengan susah dan mudah. Suasana toko sangat berperan penting karena dapat 

mempengaruhi suasana pada diri konsumen ketika memilih produk.Suasana 

tersebut dapat mendatangkan reaksi emosi dari konsumen. 

Suasana toko tidak hanya dapat memberikan suasana lingkungan 
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pembelian yang menyenangkan saja, tetapi juga dapat memberikan nilai 

tambah terhadap produk yang dijual. Konsumen akan merasa nyaman 

berbelanja jika suasana toko nya mendukung minimal konsumen akan merasa 

betah berlama-lama untuk berbelanja di dalam toko dan semakin 

memperbesar peluang konsumen untuk melakukan pembelian. Suasana toko 

digunakan untuk mendapatkan keuntungan kompetitif sebagai unsur 

komunikasi yang terintegrasi untuk pengecer (Ivo, 2022). Suasana toko juga 

akan menentukan citra toko itu sendiri. Konsumen mempresepsikan bahwa 

suasana toko di Matahari department store kurang membuat konsumen 

nyaman dan puas, sehingga menimbulkan citra toko yang kurang baik dan 

berdampak pada penurunan minat beli konsumen. 

Di Basko Matahari department store sendiri konsumen merasakan 

kurang lebarnya penempatan produk sehingga mengganggu lalu lintas di 

dalam toko,rak-rak yang ditempatkan di tengah jalan dapat menganggu 

konsumen dalam berlalu-lalang ditambah dengan gang-gang untuk melihat 

produk sangat sempit, kapasitas parkir yang disediakanpun dirasakan kurang 

karena Matahari department store tidak menyediakan tempat parkir sendiri 

untuk para konsumennya, begitu juga dengan jumlah kasir yang kurang 

memadai, dan aspek suasana toko lainnya. Kurang nyamannya suasana toko 

pada Matahari department store ini mempengaruhi citra toko dan berdampak 

pada minat beli konsumen yang dapat mempengaruhi volume penjualan di 

Basko Matahari department store. 
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Store Atmosphere merupakan faktor yang sangat penting bagi 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Saat ini penilaian public 

pada Matahari Basko Grand Mall bukan hanya sekedar cita rasa yang 

membuat konsumen akan memilih tempat untuk melakukan pembelian, tetapi 

juga konsep yang unik dari Matahari Basko Grand Mall tersebut yang 

membuat para konsumen akhirnya memilih dan melakukan pembelian. Store 

atmosphere bisa menjadi alasan lebih bagi konsumen untuk tertarik dan 

memilih dimana ia akan berkunjung dan membeli. Store atmosphere meliputi 

berbagai tampilan interior, eksterior, tata letak, lalu lintas internal toko, 

kenyamanan, udara, layanan, musik, seragam, fasilitas, keunikan desain, 

panjang barang dan sebagainya yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen 

sehingga konsumen nyaman dan membangkitkan keinginan untuk membeli 

(Saputro, 2019). 

(Dalihade, 2017) menjelaskan bahwa impulsive buying dapat 

didefinisikan sebagai pembelian yang tidak rasional dan pembelian yang 

cepat serta tidak direncanakan, diikuti dengan adanya konflik pikiran dan 

dorongan emosional. Dorongan emosional tersebut terkait dengan adanya 

perasaan yang mendalam yang ditunjukkan dengan melakukan pembelian 

karena adanya dorongan untuk membeli suatu produk dengan segera, 

mengabaikan konsekuensi negatif, merasakan kepuasan, dan mengalami 

konflik di dalam pemikiran. (Kwan, 2016) impulsive buying adalah pembelian 

yang seringkali terjadi secara tiba-tiba, tidak direncanakan dan langsung 

dilakukan di tempat kejadian. 
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Menurut (Kwan, 2016) impulsive buying adalah proses pembelian 

suatu barang, di mana pembeli tidak mempunyai niat untuk membeli 

sebelumnya, dapat dikatakan pembelian tanpa rencana atau pembelian 

seketika. (Kwan, 2016) mendefinisikan impulsive buying sebagai pembelian 

yang tidak rasional dan diasosiasikan dengan pembelian yang cepat dan tidak 

direncanakan, diikuti oleh adanya konflik pikiran dan dorongan emosional. 

Emosi yang meliputi effect dan mood merupakan faktor penting 

dalam pengambilan keputusan konsumen (Ivo, 2022). Fenomena impulse 

buying terjadi karena positive emotion yang timbul dari faktor psikologis 

konsumen itu sendiri. Terjadinya positive emotion pada konsumen disebabkan 

oleh stimulus yang diciptakan oleh pemasar. 

Perasaan positif berarti sebagai pengaruh positif, yang mencerminkan 

sejauh mana seseorang merasa antusias, aktif, dan waspada dan emosi positif 

konsumen berkaitan dengan dorongan untuk membeli secara impulse (Diany, 

2019). Emosi positif menurut (Diany, 2019), emosi merupakan sebuah efek 

dari suasana hati yang merupakan faktor penting dalam pengambilan 

keputusan konsumen. Biasanya, emosi diklasifikasikan menjadi dua dimensi 

ortogonal, yaitu positif dan negatif. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

konsumen mengalami perasaan yang bersemangat dan bergairah dalam hidup 

setelah berbelanja. Ketika konsumen merasa bergairah secara positif, maka 

konsumen akan menghabiskan waktu lebih banyak di tempat belanja sehingga 

kons umen cenderung untuk membeli suatu barang secara spontan atau 

impulsif. Sebaliknya, jika lingkungan tidak menyenangkan dan 
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menggairahkan konsumen secara negatif, maka konsumen mungkin akan 

menghabiskan waktu lebih sedikit di tempat belanja. 

Menurut Penelitian terdahulu yang dilakukan Gumilang dan Nurcahya 

(2016) tentang “Pengaruh Price Discount dan Store Atmosphere terhadap 

Emotional Shopping dan Impulse Buying” menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan dari price discount terhadap impulse buying 

Matahari department store cabang Denpasar. Selain itu menurut penelitian 

yang dilakukan oleh (Aprilliani, 2017) dalam “Pengaruh Price Jurnal Ilmu 

Manajemen, Volume 16, Nomor 1, 2019 Discount, Positive Emotion, dan In-

store Stimuli Terhadap Impulse Buying” menyatakan bahwa price discount, 

positive emotion dan in-store stimuli berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. Penelitian yang dilakukan oleh (Winantri 2016) 

tentang “Pengaruh Kondisi Emosi dan Store Atmosphere Terhadap Impulse 

Buying Di Indomaret Cabang Desa Tampaksiring Tahun 2016” menyatakan 

bahwa store atmosphere berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

impulse buying konsumen Indomaret cabang desa Tampaksiring tahun 2016. 

Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Winawati dan Saino tentang 

“Pengaruh store atmosphere dan promosi penjualan terhadap impulse buying 

dengan shopping emotion sebagai variabel intervening” juga menyatakan 

bahwa store atmosphere dan promosi penjualan berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap impulse buying. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh (Setiyono 2015) tentang “Analisis Pengaruh Promosi 

Penjualan dan Store Atmosphere Terhadap Shopping Emotion dan 
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Dampaknya Terhadap Impulse Buying” menyatakan bahwa variabel store 

atmosphere secara parsial tidak berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. 

Berdasarkan beberapa penelitian di atas dan fenomena yang terjadi 

maka peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Store 

Atmosphere Terhadap Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai 

Variabel Intervening Pada Matahari Basko Grand Mall Di Kota 

Padang” 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang di atas maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:  

1. Bagaimana pengaruh Store Atmosphere terhadap Emosi Positif pada 

konsumen Matahari Basko Grand Mall Di Kota Padang? 

2. Bagaimana pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying konsumen 

Matahari Basko Grand Mall Di Kota Padang?  

3. Bagaimana pengaruh Emosi Positif terhadap Impulse Buying pada konsumen 

Matahari Basko Grand Mall Di Kota Padang?  

4. Bagaimana pengaruh Emosi Positif memediasi Store Atmosphere terhadap 

Impulse Buying pada konsumen Matahari Basko Grand Mall Di Kota 

Padang?  

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka tujuan penelitian ini 
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adalah sebagai berikut:  

1. Untuk menguji pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying pada 

konsumen Matahari Basko Grand Mall Di Kota Padang. 

2. Untuk menguji pengaruh Store Atmosphere terhadap Positive Emotion  

pada konsumen Matahari Basko Grand Mall Di Kota Padang. 

3. Untuk menguji pengaruh Emosi Positif terhadap Impulse Buying pada 

konsumen Matahari Basko Grand Mall Di Kota Padang. 

4. Untuk menguji pengaruh Emosi Positif yang memediasi Store Atmosphere 

terhadap Impulse Buying pada konsumen Matahari Basko Grand Mall Di 

Kota Padang. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoritis 

maupun secara praktis sebagai berikut:  

A. Secara Teoritis  

1 Hasil penelitian ini dapat dijadikan rujukan untuk penelitian berikutnya 

terkait dengan variabel – variabel Store Atmosphere, Impulse Buying, 

maupun Emosi Positif.  

2 Bagi peneliti diharapkan dapat bermanfaat untuk memperdalam dan 

menerapkan teori yang telah diperoleh, serta untuk mengetahui 

besarnya pengaruh hubungan langsung maupun tidak langsung antara 

Store Atmosphere terhadap Impulse Buying.  

 


