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Abstract 

This study aims to analyze the direct effect and indirect effect of the five variables, 

namely Servicescape, Sales Promotion, Impluse Buying, Shopping Emotion. The 

population of this research is customer Arema FC Official. The sample was taken by 

using purposive sampling method so that 100 respondents who matches the criteria. 

This research was conducted by Path Analysis and Sobel method. The result of this 

research show that servicescape and sales promotion variables have a direct effect on 

impuls buying, servicescape and sales promotion variables have a direct effect on 

shopping emotion, shopping emotion has a direct effect on impuls buying and Shopping 

emotion as an intervening variable is proven to significantly mediate the indirect effect  

servicescape on impuls buying, but not significantly mediate the indirect effect of sales 

promotion on impuls buying.  

 

Keywords: Servicescape, Sales Promotion, Impluse Buying, Shopping Emotion. 

 

 

Pendahuluan 

Dalam setiap aktivitas bisnis, pada dasarnya berniat untuk memperoleh  laba 

yang optimal guna menjaga eksistensi industri di tengah persaingan. Industri harus 

berupaya memenuhi kebutuhan konsumen agar bisa menguntungkan. Perkembangan 

distro di jaman sekarang ini memicu ketatnya persaingan dalam usaha ini. Sehingga 

mengharuskan para pelaku usaha untuk bisa mengoptimalkan kemampuan  industri agar 

bisa bersaing di pasar. Industri perlu berupaya mempelajari dan memahami keinginan 

konsumen. 

Hal ini membuat manejemen Arema FC pada tanggal 11 Maret 2019 membuka 

distro merchaindais resmi klub Arema FC, bergabagai merchaindais dan pernak-pernik 

yang di jual di produksi langsung oleh manajemen Arema FC yang bertujuan umtuk 

membantu kebutuhan finasial dalam menjalankan organisasi dalam Tim Arema FC 

sendiri melalui Distro/Store yang bernama Arema Fc Official Store yang merupakan 

store official resmi dari manajemen Arema FC yang pertama ada di Malang , banyak 

store cloting yang menjual merchandaise Arema FC kurang lebih ada 5 store yang ada 
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di Malang Raya di antaranya ya itu Ultras, 2brother, Oyisam dll. Arema Official Store 

berdiri pada tanggal 11 Maret 2018. Store Arema terletak di Jalan Mayjend Panjaitan 

No.42, Penanggungan, Klojen, Kota Malang Jawa Timur Kode Pos 65113. Promosi 

yang di lakukan pihak store menggunakan media sosial yaitu akun instagram 

@aremafcofficialstrore. (Septina,.2019).  

Menurut Fitzsimmons & James (2011) berpendapat servicescape merupakan 

pelayana wujud didalam fasilitas yang dirancang  untuk memenuhi keinginan konsumen 

untuk memberikan pengaruh terhadap tingkah laku konsumen dan membuat konsumen 

puas dengan interior lingkungan distro yang  memberi akibat yang baik terhadap 

konsumen dan karyawan. Menurut Fitzsimmons & James (2011) berpendapat 

servicescape merupakan pelayana wujud didalam fasilitas yang dirancang  untuk 

memenuhi keinginan konsumen untuk memberikan pengaruh terhadap tingkah laku 

konsumen dan membuat konsumen puas dengan interior lingkungan distro yang  

memberi akibat yang baik terhadap konsumen dan karyawan.  

Promosi penjualan merupakan cara persuasif langsung dengan menggunakan 

berbagai intensif yang bisa digunakan untuk mendorong pembeli membeli barang secara 

cepat dan menambah  nilai produk yang konsumen beli menurut Tjiptono (2011)  

Pembelian impulsif terjadi ketika pelanggan mempunyai keinginan yang kuat 

dan berubah menjadi keinginan untuk membeli produk maupun jasa secara langsung 

Menurut Setiadi (2003) mengungkapkan.  

Suаsаnа hаti аtаu еmosi yang dimiliki konsumen sааt melakukan pеmbеliаn 

yang mempunyai akibat yang luas  terhadap apa yang pelanggan belanjakan Mеnurut 

Solomon (2007),   

Berdasarkan fenomena yang terjadi dan telah diuraikan diatas, maka penelitian 

dapat diambil dengan judul ““Pengaruh Servicescape dan Promosi Penjualan 

Terhadap Impulse Buying dengan Shopping Emotion sebagai Variabel Intervening 

(studi kasus pada konsumen Arema FC Official Store) “ 

Rumusan Masalah  

a. Apakah servicescape dan promosi penjualan memiliki pengaruh langsung terhadap 

impluse buying ? 

b. Apakah servicescape dan promosi penjualan memiliki pengaruh langsung terhadap 

shopping emotion ? 

c. Apakah shopping emotion  memiliki pengaruh langsung terhadap impulse buying ?  

d. Apakah servicescape dan promosi penjualan memiliki pengaruh tidak langsung 

terhadap impulse buying dengan shopping emotion sebagai variabel intervening ? 

Tujuan Penelitian 

a. Untuk memahami dan mengkaji pengaruh langsung servicescape dan promosi 

penjualan terhadap impluse buying. 

b. Untuk memahami dan mengkaji pengaruh langsung servicescape dan promosi 

penjuaan terhadap shopping emotion. 

c. Untuk memahami dan mengkaji pengaruh langsung shopping emotion terhadap 

impluse buying  
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d. Untuk memahami dan mengkaji pengaruh tidak langsung servicescape dan promosi 

penjualan terhadap impluse buying dengan shopping emotion sebagai variabel 

intervening 

Tinjauan Pustaka 

Servicescape 

Menurut Fitzsimmons & James (2011) berpendapat servicescape merupakan 

pelayana wujud didalam fasilitas yang dirancang  untuk memenuhi keinginan konsumen 

untuk memberikan pengaruh terhadap tingkah laku konsumen dan membuat konsumen 

puas dengan interior lingkungan distro yang  memberi akibat yang baik terhadap 

konsumen dan karyawan.  

Promosi Penjualan  

 Lupiyoadi (2006) berpendapat promosi adalah kegiatan di  dalam promosi 

penjualan yang sangat penting dilakukan oleh produsen untuk mengenalkan barang ke 

konsumen. Promosi memiliki fungsi sebagai media promosi yang digunakan produsen 

secara langsung ke konsumen melainkan juga berfungsi alat untuk mempengaruhi 

konsumen untuk membeli prduk yang kita jual. 

Impluse Buying 

 Utami (2012) mengungkapkan bahwa pembelian secara tiba-tiba tanpa terencana 

yaitu pembelian yang dilakukan pelanggan  pada saat melihat barang ataupun brand dan 

pelanggan ingin membeli produk yang kita jual karena adanya keinginan untuk 

mempunyai produk yang kita jual. 

Shopping Emotion 

Mеnurut Solomon (2007),  merupakan suаsаnа hаti аtаu еmosi yang dimiliki 

konsumen sааt melakukan pеmbеliаn yang mempunyai akibat yang luas  terhadap apa 

yang pelanggan belanjakan 

Gambar 1 Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Servicescape 

 (X1) 

 

Promosi 

Penjualan 

 (X2) 
 

Shopping 

Emotion 

(Z) 

 

Impulse  

Buying (Y) 

http://www.fe.unisma.ac.id/
mailto:e.jrm.feunisma@gmail.com


 
e – Jurnal Riset Manajemen PRODI MANAJEMEN 

Fakultas Ekonomi Unisma 

website : www.fe.unisma.ac.id (email : e.jrm.feunisma@gmail.com) 

 

69 
 

    

Hipotesis  

H1 : Servicescape dan Promosi Penjualan berpengaruh secara langsung terhadap  

Impluse  Buying  

H2 : Servicescape dan Promosi Penjualan memiliki pengaruh secara langsung  

terhadap  Shopping Emotion 

H3 : Shopping Emotion berpengaruh secara langsung terhadap Impluse Buying  

H4 : Servicescape dan Promosi Penjualan secara tidak langsung berpengaruh 

terhadap Impulse Buying Melalui Shopping Emotion sebagai variabel  intervening 

Metode Penelitian  

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang akan digunakan ialah Explanatory Research (penelitian 

penjelasan) dengan menggunakan metode kuantitatif. Explanatory research ialah 

penelitian yang menjelaskan mengenai kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta 

korelasi antara variabel satu dengan variabel yang lain (Sugiyono, 2016:7) 

Populasi dan Sampel 

Populasi pada pelanggan Arema FC Official Store ini berjumlah 100 responden 

Sedangkan pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling. Menurut 

Sugiyono (2010:122), metode purposive sampling merupakan sebuah teknik dalam 

penentuan sampel dengan beberapa pertimbangan tertentu yang diberikan.  

Definisi Operasional Variabel  

Berikut definisi operasional dalam penelitian yaitu: 

a. Impulse Buying (Y) 

Impulse buying adalah pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba dan tidak 

terencana sama sekali. Adapun indikator impulse buying: 

1. Melakukan pembelian tanpa berpikir terlebih dahulu (spontanitas). 

2. Melaksanakan pembelian tanpa melihat resikonya. 

3. Pembelian dengan keinginan tinggi. 

4. Pembelian secara mendadak 

b. Servicescape (X1) 

Servicescape  merupakan bukti fisik yang ada pada area disrto tempat usaha  

Adapun indikatornya adalah: 

1. Distro Arema FC Official Store resik. 

2. Tata letak toko yang bagus. 

3. Tata letak barang yang memudahkan bagi pelanggan. 

4. Desain peletakan barang yang rapi. 

c. Promosi Penjualan (X2) 

Promosi Penjualan adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

melalukan pengenalan produk atau barang yang di jual kepada konsumen. Adapun 

indikatornya adalah: 

1. Promosi Arema  FC Official Store melalui media sosial  
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2. Arema FC Official Store memberikan diskon hari – hari tertentu  dengan 

diskon yang menarik 

3. Arema FC Official Store memberikan hadiah menarik pada pembelian tertentu  

4. Arema FC Official Store selalu mengadakan event – event menarik   

 

 

d. Shopping Emotion (Z) 

Shopping Emotion adalah emosi yang tidak bisa terkontrol dan dipengaruhi 

oleh siapa pun untuk membeli barang yang diinginkan. Adapun indikator Shopping 

Emotion: 

1. Merasa senang ketika berbelanja di Arema FC Official Store. 

2. Merasa puas ketika berbelanja di Arema FC Official Store. 

3. Merasa Relaxed (Santai) ketika berbelanja di Arema FC Official Store. 

4. Merasa semangat ketika  berbelanja di Arema FC Official Store. 

Metode Analisis Data  

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, 

sedangkan teknik analisis yang digunakan adalah teknik bootsrapping. Sebelum 

melakukan teknik bootsrapping maka terlebih dahulu harus melakukan uji validitas, uji 

reliabilitas dan juga uji normalitas. 

Uji Instrumen 

a. Uji Validitas  

Menurut Sugiyono (2016:455) validitas merupakan suatu ukuran yang 

menunjukkan tingkat kevalidan suatu instrumen. Validnya sebuah data pada setiap 

variabel ditunjukkan oleh nilai KMO (Kaiser Meyer Olkin) yang berada pada angka 

diatas 0,50. Berdasarkan hasil perhitungan statistik diperoleh hasil uji validitas 

sebagai berikut: 

Tabel 1 Uji Validitas 

 

 

 

 

 

  

Dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel penelitian telah 

memenuhi standar validitas dan layak untuk masuk ke pengujian selanjutnya. 

b. Uji Reliabilitas  

Menurut Suharsimi (2013:170) mengatakan bahwa Reliabilitas mengarah 

pada suatu instrumen yang digunakan cukup dapat dipercaya. Teknik yang 

digunakan dalam uji reliabilitas dengan menggunakan uji statistik Alpha 

Cronbach’s dengan asumsi: Apabila nilai Alpha Cronbach’s hasil perhitungan ˃ 

0,60 maka dapat dikatakan bahwa variabel penelitian tersebut reliabel. Berikut 

ini merupakan hasil dari uji reliabilitas: 

No Variabel Nilai KMO Keterangan 

1. Servicescape (X1) 0,728 Valid 

2 Promosi Penjualan(X2) 0,776 Valid 

3 Shopping Emotion(Z) 0,794 Valid 

4 Impulse Buying (Y) 0,779 Valid 
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Tabel 2 Uji Reabilitas  

No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

1. Servicescape (X1) 0,750 Valid 

2 Promosi Penjualan(X2) 0,820 Valid 

3 Shopping Emotion(Z) 0,829 Valid 

4 Impulse Buying (Y) 0,863 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2020 

Dapat disimpulkan dari pemaparan tersebut bahwa seluruh variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai alpha cronbach’s diatas 0,60 dan 

dinyatakan diterima atau reliabel 

Uji Normalitas  

Untuk membaca normalitas Kolmogorov-Smirnov, digunakan untuk 

pengambilan keputusan : Jika signifikansi atau jumlah probabilitas ˂ 0,05, maka data 

tersebut berdistribusi tidak normal, namun apabila signifikansi atau jumlah probabilitas 

˃ 0,05, data tersebut berdistribusi normal. 

Analisis Jalur (Path Analysis) 

        Tabel 3. Output Regresi Tahap 1 

                       X Terhadap Z 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) ,166 1,368  ,121 ,904 

Servicescape ,752 ,084 ,668 8,965 ,000 

Promosi Penjualan ,201 ,089 ,168 2,260 ,026 

a. Dependent Variable: Shopping Emotion 

                     Tabel 4. Output Regresi Tahap 2 

X1,X2 dan  Z Terhadap Y 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -,208 1,442  -,144 ,886 

Servicescape ,277 ,120 ,245 2,316 ,023 

Promosi Penjualan ,406 ,096 ,340 4,222 ,000 

Shopping Emotion ,292 ,107 ,291 2,726 ,008 

a. Dependent Variable: Impluse Buying 
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          Dari output regresi di atas dapat diperoleh nilai koefisien jalur sehingga dapat  

dihitung pengaruh langsung dan tidak langsung sebagai berikut: 

     Tabel 5 Analisis Jalur 1 

Pengaruh Variabel 
Pengaruh Kausal 

Langsung Tidak Langsung Jumlah 

X1  terhadap Y 0,245  0,245 

X1 terhadap Y melalaui Z  0,668 x 0,291 = 0,194 0,194 

Total Pengaruh X1 terhadap Y   0,439 

 

Dari tabel analisis jalur di atas didapat nilai beta sebagai berikut:  

1. Pengaruh Servicescape (X1) secara langsung kepada Impulse Buying  (Y) senilai 

0,245. 

2. Pengaruh tidak langsung Servicescape (X1) kepada Impulse Buying  (Y) melalui 

Shopping Emotion (Z) senilai 0,194. 

3. Total pengaruh Servicescap (X1) dan Promosi Penjualan (X2) kepada  Impulse 

Buying  (Y) Shopping Emotion (Z) senilai 0,439. 

 

Tabel 6 Analisis Jalur 2 

Pengaruh Variabel 
Pengaruh Kausal 

Langsung Tidak Langsung Jumlah 

X2  terhadap Y 0,340  0,340 

X2 terhadap Y melalaui Z  0,168 x 0,291 = 0,048 0,048 

Total Pengaruh X2 Terhadap Y   0,388 

Dari tabel analisis jalur di atas didapat nilai beta sebagai berikut:  

1. Pengaruh Promosi Penjulan (X2) secara langsung kepada Impulse Buying  (Y) 

senilai 0,340. 

2. Pengaruh tidak langsung  Promosi Penjulan (X2) kepada Impulse Buying  (Y) 

melalui Shopping Emotion (Z) sebesar 0,048 

3. Total pengaruh Promosi Penjulan (X2) dan Promosi Penjualan (X2) kepada Impulse 

Buying  (Y) Shopping Emotion (Z) senilai 0,388  

Uji Hipotesis  

Uji t 

Berdasarkan keterangan uji t jika nilai probabilitas signifikan >0,05 hipotesis 

ditolak. Jika nilai probabilitas signifikan: 

1) Servicescape dam Promosi Penjualan  terhadap Shopping Emotion  

a. Nilai signifikansi variabel Servicescape (X1) sebesar 0,00 Disebabkan jumlah 

signifikansi < 0,05, daapat dikatakan Servicescape (X1)  mempunyai  pengaruh 

yang signifikan pada variabel Shopping Emotion (Z)  
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b. Niliai signifikansi variabel Promosi Penjualan (X2) sebesar 0,026. Dikarenakan 

jumlah signifikansi < 0,05, dapat diketahui Promosi Penjualn(X2) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel Shopping Emotion (Z). 

2) Servicescape, Promosi Penjualan  dan Shopping Emotion terhdap Impulse 

Buying 

a. Nilai signifikansi variabel Servicescape (X1) senilai 0,023. Karena jumlah 

signifikansi < 0,05, disimpulkan Servicescape (X1) mempunyai pengaruh yang 

signifikan dengan variabel Impulse Buying (Y).  

b. Nilai signifikansi variabel Promosi Penjualan (X2) senilai 0,000. Karena 

jumlah signifikansi < 0,05, diketahui Promosi Penjualan (X2) mempunyai 

pengaruh yang signifikan melalui variabel Impulse Buying (Y).  

c. Jumlah signifikansi variabel Shopping Emotion (Z) sebesar 0,008. Dikarenakan 

nilai signifikansi < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Shopping Emotion (Z) 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel Impulse Buying (Y) 

Uji Sobel  

Uji sobel dilaksanakan dengan memakai sobel test calculator dalam nilai one-

tailed probability 

1) Uji Sobel 1 (X1 terhadap Y melalui Z) 

 
 

Karena jumlah signifikansi <0,05 menyimpulkan variabel Shopping 

Emotion (Z) memediasi hubungan variabel Servicescape (X1)  terhadap Impulse 

Buying (Y). 

2) Uji Sobel 2 (X2 terhadap Y melalui Z) 

http://www.fe.unisma.ac.id/
mailto:e.jrm.feunisma@gmail.com


 
e – Jurnal Riset Manajemen PRODI MANAJEMEN 

Fakultas Ekonomi Unisma 

website : www.fe.unisma.ac.id (email : e.jrm.feunisma@gmail.com) 

 

74 
 

 
                                        

Karena jumlah signifikansi > 0,05 bisa dikatakan Shopping Emotion (Z) 

tidak memediasi Promosi Penjualan (X2) terhadap Impulse Buying (Y) .  

Implikasi Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Langsung Servicescape (X1) dan Promosi Penjualan (X2) terhadap 

Impulse Buying (Y)  

Berdasarkan diagram analisis jalur dapat disimpulkan bahwa 

servicescape (X1) dan Promosi Penjualan (X2) berpengaruh langsung terhadap 

Impulse Buying (Y) Dikarenakan kecil jumlah signifikansi 0,05, dikatakan 

bahwasanya variabel servicescape (X1) dan Promosi Penjualam (X2) memiliki 

pengaruh signifikan atas variabel impulse buying (Y). 

2. Pengaruh Langsung Servicescape (X1) dan Promosi Penjualan (X2) terhadap 

 Shopping Emotion (Z). 

Berdasarkan diagram analisis jalur dapat disimpulkan bahwa 

servicescape (X1) dan Promosi Penjualan (X2) berpengaruh langsung terhadap 

Shopping Emotion (Z) Dikarenakan kecil jumlah signifikansi 0,05, dikatakan 

bahwasanya variabel servicescape (X1) dan Promosi Penjualam (X2) memiliki 

pengaruh signifikan atas variabel Shopping Emotion (Z) 

3. Pengaruh Shopping Emotion (Z) Terhadap Impulse Buying (Y) 

Berdasarkan diagram analisis jalur dapat disimpulkan bahwa Shopping 

Emotion   (Z) berpengaruh langsung terhadap Impulse Buying (Y) Dikarenakan 

kecil jumlah signifikansi 0,05, dikatakan bahwasanya variabel Shopping 

Emotion (Z) memiliki pengaruh signifikan atas variabel Impulse Buying (Y) 

4. Pengaruh Tidak Langsung Servicescape (X1) dan Promosi Penjualan (X2) 

terhadap Impulse Buying (Y) melalui Shopping Emotion (Z). 

Berdasarkan diagram analisis jalur didapat pengaruh tidak langsung 

Servicescape (X1) dan Promosi Penjualan (X2) terhadap Impulse Buying (Y) 

melalui Shopping Emotion (Z) Sedangkan dari uji signifikansi variabel 

intervening menggunakan uji sobel membuktikan bahwa Shopping Emotion (Z) 

menjadi mediasi hubungan variabel Servicescape (X1) terhadap Impulse Buying 
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(Y) namun tidak dapat memediasi Promosi Penjualan (X2) terhadapImpulse 

Buying (Y). 

Simpulan Dan Keterbatasan Penelitian 

Simpulan 

Maksud dari penelitian ini untuk melihat dan menganalisis pengaruh 

Servicescape, Promosi Penjalan, Shopping Emotion dan Impulse Buying. Menurut  hasil 

pembahasan diatas didapatkan kesimpulan  

1. Servicescape dan Promosi Penjualan memiliki pengaruh secara langsung terhadap 

Impluse  Buying  

2.  Servicescape dan Promosi Penjualan memiliki  pengaruh secara langsung terhadap 

Shopping Emotion  

3. Shopping Emotion memiliki  pengaruh langsung terhadap Impluse  Buying 

4. Shopping Emotion sebagai variabel intervening terbukti signifikan memediasi 

pengaruh tidak langsung Servicescape terhadap Impluse Buying, namun tidak 

signifikan memediasi pengaruh tidak langsung Promosi Penjualan terhadap 

Impluse Buying 

Keterbatasan Penelitan 

Pada penelitian ini telah mengusahakan dan melaksanakan penelitian sesuai 

prosedur ilmiah, namun demikian masih mempunyai keterbatasan yaitu:  

1. Penelitian ini hanya menggunakan variabel Servicescape , Promosi Penjualan , 

Shopping Emotion  dan Impulse Buying 

2. Responden pada kuesioner menjadi keterbatasan, dikarenakan terkadang jawaban 

responden tidak benar. 
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