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Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis sejauh mana promosi dan store atmosphere 

mampu memengaruhi perilaku impulse buying konsumen, serta bagaimana shopping emotion 

berperan sebagai variabel yang memediasi hubungan tersebut. Topik ini dipilih karena 

perkembangan industri ritel modern saat ini menuntut perusahaan untuk mampu merancang 

strategi pemasaran yang lebih kreatif, tidak hanya melalui promosi yang menarik tetapi juga 

melalui lingkungan toko yang mampu membangkitkan pengalaman berbelanja yang positif. 

Dalam proses penyusunan skripsi ini, saya berupaya menyajikan analisis yang 

komprehensif dengan menggunakan pendekatan penelitian yang sistematis serta dukungan data 

yang relevan. Penyusunan skripsi ini tentunya tidak terlepas dari berbagai tantangan dan 

keterbatasan. Namun, berkat bimbingan, dukungan, dan doa dari berbagai pihak, karya ilmiah 

ini dapat terselesaikan dengan baik. 
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ABSTRACT 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh promosi dan store atmosphere terhadap 

impulse buying dengan shopping emotion sebagai variabel intervening. Penelitian dilakukan 

pada konsumen Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta, yang dipilih karena tingginya 

aktivitas belanja dan paparan rangsangan promosi serta lingkungan toko.  

Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda serta 

analisis jalur. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi dan store atmosphere berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying.  

Shopping emotion terbukti memediasi hubungan antara promosi dan impulse buying 

serta antara store atmosphere dan impulse buying. Temuan ini menegaskan bahwa emosi positif 

konsumen berperan penting dalam mendorong pembelian impulsif. Oleh karena itu, pelaku ritel 

perlu mengoptimalkan strategi promosi dan kualitas store atmosphere untuk menciptakan 

pengalaman belanja yang emosional dan mendorong impulse buying. 

Kata kunci: promosi, store atmosphere, impulse buying, shopping emotion. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of promotion and store atmosphere on impulse 

buying, with shopping emotion as an intervening variable. The research was conducted on 

consumers of Sport Station at Pakuwon Mall Yogyakarta, selected due to the high level of 

shopping activity and exposure to promotional stimuli and the store environment.  

A quantitative approach was employed using purposive sampling. Data were collected 

through questionnaires and analyzed using multiple linear regression and path analysis. The 

results indicate that promotion and store atmosphere have a positive and significant effect on 

impulse buying.  

Shopping emotion is proven to mediate the relationship between promotion and impulse 

buying, as well as between store atmosphere and impulse buying. These findings emphasize the 

important role of positive consumer emotions in encouraging impulsive purchasing behavior. 

Therefore, retailers are advised to optimize promotional strategies and enhance store 

atmosphere quality to create emotionally engaging shopping experiences that stimulate impulse 

buying. 

Keywords: promotion, store atmosphere, impulse buying, shopping emotion, consumer 

behavior. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Olahraga telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari aktivitas sehari-hari 

masyarakat seiring meningkatnya kesadaran terhadap penerapan gaya hidup sehat, yang turut 

mendorong kebutuhan akan perlengkapan olahraga seperti sepatu dan pakaian olahraga. 

Perkembangan perilaku belanja menunjukkan adanya dua saluran utama dalam pembelian 

produk olahraga, yakni melalui platform digital resmi secara daring dan melalui toko ritel 

olahraga secara luring yang menawarkan pengalaman berbelanja langsung. Dalam penelitian 

ini, Sport Station dipilih sebagai objek kajian karena merupakan ritel olahraga luring berskala 

nasional yang bersifat multi-brand dan menjual berbagai merek olahraga internasional, 

sehingga menghadirkan stimulus pemasaran yang lebih kompleks melalui variasi produk, 

rentang harga, promosi lintas merek, serta penataan visual, yang berpotensi memengaruhi 

perilaku pembelian konsumen secara spontan. 

Pada tataran global, industri olahraga telah berkembang menjadi sektor ekonomi 

strategis dengan nilai pasar yang diperkirakan mencapai USD 599,9 miliar pada tahun 2025 dan 

tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 8 persen, melampaui pertumbuhan PDB dunia. Di 

Indonesia, kontribusi industri olahraga juga menunjukkan tren positif dengan nilai agregat 

ekonomi olahraga sebesar Rp39,45 triliun pada tahun 2024 atau setara dengan 0,19 persen 

terhadap PDB nasional. Kontributor utama berasal dari produk sepatu dan pakaian olahraga, 

yang menegaskan bahwa ritel produk olahraga memiliki peran penting dalam mendorong 

pertumbuhan industri secara keseluruhan. 

Meskipun penetrasi merek global cukup kuat, mayoritas konsumen Indonesia masih 

melakukan pembelian produk olahraga melalui saluran luring, yang menunjukkan bahwa toko 
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fisik tetap relevan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, pemasaran produk 

olahraga banyak menyasar aspek emosional yang berkaitan dengan minat dan keterikatan 

konsumen terhadap aktivitas olahraga. Kondisi tersebut membuka peluang terjadinya 

pembelian impulsif akibat paparan promosi dan atmosfer toko, sehingga memperkuat relevansi 

kajian mengenai pengaruh promosi dan atmosfer toko terhadap impulse buying dengan 

shopping emotion sebagai variabel mediasi pada ritel olahraga luring. 

Perilaku pembelian impulsif merupakan salah satu elemen penting dalam strategi 

pemasaran ritel kontemporer. Pemasar memberikan perhatian besar terhadap keputusan 

konsumen yang terjadi secara spontan karena telah terbukti memberikan kontribusi signifikan 

terhadap peningkatan pendapatan perusahaan (Iyer, Blut, Xiao, & Grewal, 2020). Berbagai 

survei dan penelitian industri juga menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen pernah 

melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya, terutama pada konteks ritel modern 

dengan tingkat stimulus pemasaran yang tinggi. 

Fenomena impulse buying muncul sebagai hasil perpaduan antara faktor eksternal dan 

faktor internal konsumen. Faktor eksternal meliputi strategi promosi, tampilan visual, serta 

atmosfer toko, sedangkan faktor internal berkaitan dengan kondisi emosional, suasana hati, dan 

kecenderungan impulsif individu (Apriliyani, Rahadhini, & Susanti, 2020). Suryana dan Sari 

(2021) memperkuat pandangan tersebut dengan menegaskan bahwa aspek emosional konsumen 

selama proses berbelanja memiliki peranan penting dalam mendorong pembelian spontan, di 

samping pengaruh visual merchandising dan promosi, sehingga perilaku pembelian impulsif 

tidak dapat dipandang sebagai respons tunggal, melainkan sebagai hasil interaksi kompleks 

antara stimulus pemasaran dan kondisi psikologis konsumen yang sedang berlangsung. 

Urgensi kajian mengenai impulse buying semakin meningkat pada periode 

pascapandemi, ketika peritel toko fisik berupaya memulihkan tingkat kunjungan sekaligus 

bersaing dengan penetrasi kanal digital yang semakin masif (Pantano, Pizzi, Scarpi, & Dennis, 
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2020). Dalam konteks tersebut, pemahaman mengenai keterkaitan promosi, atmosfer toko, dan 

emosi berbelanja menjadi semakin relevan, baik sebagai kontribusi teoretis dalam kajian 

perilaku konsumen maupun sebagai dasar praktis dalam perumusan strategi pemasaran yang 

mampu meningkatkan transaksi tanpa mengorbankan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Penelitian ini memilih Pakuwon Mall Yogyakarta sebagai lokasi kajian karena 

merupakan pusat perbelanjaan modern berskala regional dengan intensitas kunjungan tinggi 

yang berfungsi sebagai lifestyle mall, serta memiliki karakteristik pengunjung yang beragam 

dan aktivitas belanja yang bersifat rekreasional, sehingga relevan untuk mengamati perilaku 

pembelian impulsif. Sport Station dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan jaringan 

ritel olahraga nasional yang menawarkan produk bernilai fungsional dan gaya hidup, di mana 

pembelian sering terjadi secara spontan akibat paparan promosi, tampilan visual, dan atmosfer 

toko, khususnya ketika beroperasi di dalam lingkungan mall dengan intensitas kunjungan dan 

waktu tinggal konsumen yang tinggi seperti Pakuwon Mall Yogyakarta. 

Laporan industri internasional menunjukkan bahwa kategori fashion dan olahraga masih 

menjadi motor pertumbuhan ritel global dengan proyeksi peningkatan sebesar 2–4 persen, 

meskipun dihadapkan pada tekanan ekonomi makro (McKinsey, 2024). Kondisi tersebut 

mengindikasikan bahwa optimalisasi strategi pemasaran di dalam toko, khususnya yang 

berkaitan dengan pengalaman konsumen, tetap memegang peranan strategis dalam 

mempertahankan daya saing ritel. 

Berdasarkan pengamatan awal, Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta aktif 

menerapkan berbagai strategi promosi melalui media sosial maupun kegiatan penjualan di 

dalam toko. Beberapa program promosi, seperti potongan harga dan beli satu gratis satu, 

menunjukkan antusiasme pengunjung yang tinggi hingga menimbulkan antrean. Kondisi ini 

mengindikasikan bahwa promosi mampu menarik kunjungan konsumen, namun belum tentu 

seluruh keputusan pembelian yang terjadi bersifat terencana, sehingga perlu dikaji lebih lanjut 
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peran promosi dan atmosfer toko dalam membangkitkan emosi berbelanja dan mendorong 

impulse buying.  

Promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran di mana perusahaan menyampaikan 

informasi kepada konsumen dengan tujuan memengaruhi, membujuk, dan mengingatkan 

mereka terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Iverson & Dervan, 2021). Menurut Kotler 

dan Armstrong (2018), promosi yang dirancang secara efektif harus mampu menarik perhatian 

konsumen, membangkitkan rasa ingin tahu, menimbulkan dorongan emosional, serta 

mendorong tindakan pembelian. Dalam konteks perilaku konsumen, promosi sering kali 

menjadi pemicu utama munculnya impulse buying melalui berbagai bentuk penawaran, seperti 

potongan harga, bundling, voucher, program beli satu gratis satu, hingga program loyalitas 

(Pallikkara, Pinto, Hawaldar, & Pinto, 2021), di mana strategi promosi tersebut menciptakan 

persepsi urgensi dan kelangkaan yang dapat menekan pertimbangan rasional konsumen dan 

memicu dorongan emosional untuk membeli secara spontan. 

Selain promosi, atmosfer toko merupakan faktor penting yang membentuk pengalaman 

berbelanja dan memengaruhi perilaku konsumen. Donovan dalam Peter (2013) menyatakan 

bahwa atmosfer toko berkaitan erat dengan dimensi afektif, yaitu kondisi emosional yang 

dialami konsumen selama berada di dalam lingkungan belanja. Suasana toko yang nyaman, 

menarik, dan menyenangkan dapat mendorong konsumen untuk menghabiskan waktu lebih 

lama di dalam toko, meningkatkan interaksi dengan produk maupun staf penjualan, serta 

memperbesar peluang terjadinya pembelian impulsif. 

Shopping emotion merujuk pada kondisi emosional yang dirasakan konsumen selama 

proses berbelanja. Peter (2013) mengemukakan bahwa emosi konsumen terdiri atas tiga 

dimensi utama, yaitu kesenangan (pleasure), pembangkitan (arousal), dan dominasi. 

Kesenangan berkaitan dengan perasaan positif seperti senang dan nyaman, pembangkitan 

mencerminkan tingkat antusiasme dan energi emosional, sedangkan dominasi menunjukkan 
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sejauh mana konsumen merasa memiliki kendali dan kebebasan dalam mengambil keputusan. 

Kombinasi ketiga aspek tersebut berperan penting dalam membentuk pengalaman berbelanja 

yang pada akhirnya memengaruhi kecenderungan pembelian impulsif. 

Konteks lokal Yogyakarta memiliki karakteristik konsumen yang khas, dipengaruhi 

oleh keberadaan penduduk asli, mahasiswa, serta wisatawan. Data Badan Pusat Statistik Daerah 

Istimewa Yogyakarta menunjukkan bahwa daya beli masyarakat relatif stabil, dengan rata-rata 

pengeluaran per kapita bulanan sebesar Rp1.009.428 pada tahun 2023 dan meningkat menjadi 

Rp1.010.683 pada tahun 2024 (BPS DIY, 2025). Dalam situasi persaingan ritel yang semakin 

ketat, khususnya dengan kehadiran platform e-commerce, Sport Station Pakuwon Mall 

Yogyakarta dituntut untuk mengelola promosi dan atmosfer toko secara efektif guna 

mempertahankan minat beli konsumen. 

Meskipun berbagai penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa promosi dan store 

atmosphere berpengaruh signifikan terhadap impulse buying melalui emosi berbelanja, 

sebagian besar penelitian tersebut dilakukan pada konteks department store atau ritel fashion 

umum. Kajian yang secara spesifik meneliti ritel olahraga dengan karakteristik konsumen yang 

lebih berorientasi pada fungsi, gaya hidup aktif, serta pertimbangan rasional masih relatif 

terbatas. Selain itu, temuan empiris terkait peran shopping emotion sebagai variabel mediasi 

menunjukkan hasil yang belum konsisten, sehingga diperlukan pengujian lebih lanjut pada 

konteks ritel olahraga luring. 

Berdasarkan fokus penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh promosi dan store atmosphere terhadap impulse buying, baik secara langsung 

maupun tidak langsung melalui shopping emotion sebagai variabel mediasi pada konsumen 

Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian perilaku konsumen ritel serta memberikan 
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implikasi praktis bagi pengelola ritel olahraga dalam merancang strategi pemasaran yang lebih 

efektif dan berorientasi pada pengalaman konsumen. 

1.2 Rumusan Masalah 

a. Apakah promosi berpengaruh terhadap shopping emotion pada konsumen Sport Station 

Pakuwon Mall Yogyakarta? 

b. Apakah store atmosphere berpengaruh terhadap shopping emotion pada konsumen 

Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta? 

c. Apakah promosi berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen Sport Station 

Pakuwon Mall Yogyakarta? 

d. Apakah store atmosphere berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen Sport 

Station Pakuwon Mall Yogyakarta? 

e. Apakah shopping emotion berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen Sport 

Station Pakuwon Mall Yogyakarta? 

f. Apakah shopping emotion memediasi pengaruh promosi terhadap impulse buying pada 

konsumen Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta? 

g. Apakah shopping emotion memediasi pengaruh store atmosphere terhadap impulse 

buying pada konsumen Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta? 

1.3 Tujuan Penelitian 

a. Menganalisis pengaruh promosi terhadap Shopping emotion konsumen Sport Station 

cabang Pakuwon Mall Yogyakarta. 

b. Menganalisis pengaruh store atmosphere terhadap Shopping emotion konsumen Sport 

Station cabang Pakuwon Mall Yogyakarta. 

c. Menganalisis pengaruh promosi terhadap Impulse buying konsumen Sport Station 

cabang Pakuwon Mall Yogyakarta. 

d. Menganalisis pengaruh store atmosphere terhadap Impulse buying konsumen Sport 

Station cabang Pakuwon Mall Yogyakarta. 
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e.  Menganalisis pengaruh Shopping emotion terhadap Impulse buying konsumen Sport 

Station cabang Pakuwon Mall Yogyakarta. 

f. Menganalisis peran Shopping emotion dalam memediasi pengaruh promosi terhadap 

Impulse buying konsumen Sport Station cabang Pakuwon Mall Yogyakarta. 

g. Menganalisis peran Shopping emotion dalam memediasi pengaruh store atmosphere 

terhadap Impulse buying konsumen Sport Station cabang Pakuwon Mall Yogyakarta. 

1.4 Manfaat Penelitan 

a. Manfaat Teoretis 

Secara teoretis, temuan kajian ini dapat memberikan kontribusi pemikiran yang berarti 

dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya terkait keterkaitan antara 

promosi, atmosfer toko, Shopping emotion, serta Impulse buying. Temuan penelitian juga dapat 

menjadi rujukan teoretis bagi kajian-kajian berikutnya yang membahas perilaku konsumen pada 

industri ritel modern. 

b. Manfaat Praktis 

Bagi pihak manajemen Sport Station cabang Pakuwon Mall Yogyakarta, penelitian ini 

dapat dijadikan acuan dalam merumuskan strategi promosi dan pengelolaan atmosfer toko yang 

lebih optimal. Dengan memahami perilaku konsumen, pengelola diharapkan mampu 

menerapkan strategi pemasaran yang efektif untuk mendorong Impulse buying sekaligus 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih positif bagi pelanggan. 

c. Manfaat Sosial 

Selain itu, penelitian ini membantu masyarakat luas dengan meningkatkan pengetahuan 

tentang komponen yang memengaruhi perilaku belanja impulsif. Informasi ini diharapkan dapat 

mendorong konsumen agar lebih cermat dalam. mengendalikan emosi saat berbelanja dan 

mengambil keputusan pembelian sesuai kebutuhan yang sebenarnya. 
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d. Manfaat Akademis 

Secara akademik, hasil riset ini berpotensi menjadi sumber rujukan tambahan bagi 

mahasiswa dan peneliti yang berminat menelaah isu-isu serupa, baik di sektor ritel olahraga 

maupun bidang ritel lainnya. Lebih lanjut, temuan penelitian ini juga dapat dijadikan pijakan 

konseptual dalam mengembangkan penelitian lanjutan terkait Shopping emotion dan Impulse 

buying. 

1.5 Batasan Penelitian 

Studi ini menunjukkan batasan untuk memperjelas lingkup penelitian dan menjaga 

diskusi tetap fokus pada topik utama: 

a. Konsumen yang berbelanja di Sport Station cabang Pakuwon Mall Yogyakarta adalah 

subjek penelitian ini. 

b. Penelitian ini melibatkan tiga jenis variabel. Suasana toko serta promosi ditempatkan 

sebagai variabel yang memengaruhi (independen), dorongan untuk melakukan 

pembelian diposisikan sebagai variabel yang dipengaruhi (dependen), sedangkan 

perasaan yang muncul selama proses belanja berperan sebagai variabel yang 

menjembatani hubungan keduanya (intervening). 

c. Studi hanya dilakukan di gerai Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta sebagai lokasi 

tunggal penelitian. 

d. Penelitian dilaksanakan pada periode Oktober-November 2025, sehingga hasil 

penelitian mencerminkan kondisi pada periode tersebut dan mungkin berbeda jika 

dilakukan pada waktu yang lain. 

e. Selama penelitian, responden yang dipilih untuk studi ini adalah orang-orang yang 

sebelumnya pernah membeli barang secara langsung di Sport Station Pakuwon Mall 

Yogyakarta minimal satu kali. Karena data studi ini sebagian besar berasal dari 
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tanggapan pelanggan yang dikumpulkan melalui kuesioner, temuan penelitian ini 

terbatas pada tanggapan responden dan persepsi mereka tentang promosi, suasana toko, 

perasaan membeli, dan keinginan membeli. 

f. Karakteristik variabel 

a) Promosi (X1) 

Promosi, yang bertujuan untuk menyampaikan informasi, membujuk, dan mendorong 

konsumen untuk membeli barang atau layanan tertentu, merupakan komponen penting dari 

bauran pemasaran. 

b) Store atmosphere (X2) 

Tempat atau ruang di toko yang sengaja dirancang untuk memberikan kenyamanan, 

menarik perhatian, dan pengalaman emosional yang positif bagi pelanggan selama berbelanja. 

c) Impulse buying (Y) 

Tindakan pembelian yang muncul secara spontan tanpa adanya perencanaan 

sebelumnya, yang muncul karena adanya pengaruh dorongan emosional yang muncul saat 

berada di toko dikenal sebagai impuls membeli. 

d) Shopping emotion (Z)  

Shopping emotion merupakan kondisi emosional yang dialami konsumen saat 

berbelanja, yang memengaruhi perasaan, pikiran, dan perilaku mereka terhadap produk maupun 

lingkungan toko.



67 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai “Pengaruh Promosi 

dan Store atmosphere terhadap Impulse buying dengan Shopping emotion sebagai 

Variabel Mediasi pada Konsumen Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta”, dengan 

demikian, beberapa kesimpulan dapat dibuat sebagai berikut: 

1. Promosi berpengaruh signifikan terhadap shopping emotion. 

Artinya, semakin menarik dan intensif promosi yang diberikan, semakin 

meningkat emosi positif konsumen saat berbelanja. 

2. Store atmosphere berpengaruh signifikan terhadap shopping emotion. 

Hal ini menunjukkan bahwa suasana toko yang nyaman dan menarik mampu 

membentuk emosi berbelanja yang positif pada konsumen. 

3. Promosi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Dengan demikian, promosi menjadi stimulus pemasaran yang efektif dalam 

mendorong terjadinya pembelian impulsif. 

4. Store atmosphere berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Artinya, lingkungan toko yang mendukung meningkatkan kecenderungan 

konsumen melakukan pembelian tanpa perencanaan. 

5. Shopping emotion tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Hasil ini menunjukkan bahwa emosi berbelanja tidak secara langsung 

mendorong perilaku pembelian impulsif pada konteks ritel olahraga. 

6. Shopping emotion tidak memediasi pengaruh promosi terhadap impulse 

buying. 
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Dengan demikian, pengaruh promosi terhadap pembelian impulsif terjadi secara 

langsung tanpa melalui peran emosi berbelanja. 

7. Shopping emotion tidak memediasi pengaruh store atmosphere terhadap 

impulse buying. 

Artinya, store atmosphere memengaruhi impulse buying secara langsung tanpa 

perantara shopping emotion. 

8. Model penelitian dinyatakan layak dan mampu menjelaskan hubungan 

antarvariabel yang diteliti. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai Goodness of Fit sebesar 0,411, yang 

mengindikasikan bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang baik dalam 

menjelaskan perilaku impulse buying konsumen. 

5.2 Keterbatasan 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dicatat. Pertama, jumlah 

responden hanya mencakup konsumen Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta, 

sehingga temuan penelitian belum dapat mewakili seluruh cabang Sport Station di 

Indonesia.  Kedua, penelitian ini hanya menggunakan metode survei dengan pendekatan 

kuantitatif sehingga belum menggambarkan secara mendalam faktor-faktor emosional 

dan psikologis konsumen. Oleh karena itu, penelitian berikutnya diharapkan dapat 

memperluas cakupan responden dan mengombinasikan pendekatan kualitatif agar 

hasilnya lebih kaya dan mendalam. 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil dan kesimpulan penelitian di atas, maka saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut: 

1. Saran Praktis 
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a. Bagi Manajemen Sport Station Pakuwon Mall Yogyakarta, disarankan 

untuk terus memperkuat strategi promosi dengan variasi yang lebih kreatif 

dan menarik, seperti program flash sale, limited-time offers, dan member 

reward points agar mampu memancing pembelian impulsif. 

b. Perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan kualitas atmosfer toko, 

termasuk pencahayaan yang lembut, aroma ruangan yang segar, musik 

yang sesuai dengan karakter pelanggan muda, serta tampilan visual produk 

yang rapi dan mudah dijangkau. Kombinasi elemen-elemen ini terbukti 

meningkatkan daya tarik emosional dan mendorong konsumen untuk 

membeli secara spontan. 

c. Meskipun Shopping emotion tidak berpengaruh signifikan sebagai 

mediator, perusahaan tetap dapat menumbuhkan suasana emosional yang 

positif melalui pelayanan ramah, aktivitas interaktif, dan suasana toko 

yang nyaman, guna memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka 

panjang. 

2. Saran Akademis 

a. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi 

memengaruhi perilaku impulsif, seperti hedonic shopping motivation, salesperson 

interaction, atau perceived enjoyment, agar hasil penelitian menjadi lebih 

komprehensif. 

b. Populasi penelitian dapat diperluas pada cabang Sport Station lain di berbagai kota 

atau merek ritel yang berbeda untuk memperoleh hasil yang lebih general dan 

representatif. 

c. Pendekatan mixed methods (gabungan kuantitatif dan kualitatif) juga dapat 

digunakan agar dapat menggali secara mendalam alasan emosional dan psikologis 
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di balik perilaku pembelian impulsif konsumen. 
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