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Abstrak – Penelitian dilatarbelakangi oleh transformasi paradigmatik perilaku konsumen dalam era digitalisasi, yang 
dikarakterisasi dengan adanya pergeseran signifikan pola konsumsi dari orientasi kebutuhan menjadi orientasi 
keinginan. Manifestasi empiris fenomena tersebut terobservasi melalui peningkatan insidensi pembelian tidak 
terencana (impulsive buying) pada konteks ritel modern, dengan studi kasus MR.DIY Pontianak. Studi ini bertujuan 
untuk menginvestigasi pengaruh visual merchandising, product diversity, dan shopping lifestyle terhadap impulsive 
buying, serta mengeksplorasi efek mediasi shopping emotion dalam relasi kausal tersebut. Metodologi kuantitatif 
diaplikasikan dengan melibatkan 112 responden dari populasi generasi Z dan Milenial yang diseleksi melalui teknik 
purposive sampling dengan kriteria spesifik berupa adanya riwayat pembelian tidak terencana. Analisis data dilakukan 
menggunakan pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan SmartPLS 
3.0. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa visual merchandising dan shopping lifestyle memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulsive buying, sedangkan product diversity menunjukkan pengaruh negatif yang 
signifikan. Shopping emotion secara signifikan memediasi hubungan antara shopping lifestyle dan impulsive buying, 
namun tidak memediasi hubungan antara visual merchandising dan product diversity terhadap impulsive buying. 
Model penelitian ini secara substansial mampu menggambarkan dinamika impulsive buying dan shopping emotion 
pada konsumen ritel modern. Kontribusi teoretis penelitian ini terletak pada eksplikasi komprehensif mengenai 
dinamika perilaku pembelian impulsif konsumen kontemporer dan menyediakan implikasi praktis bagi pengelola ritel 
modern dalam mengoptimalisasi strategi pemasaran untuk menghadapi transformasi perilaku konsumen di era digital. 
 

Kata kunci: visual merchandising, product diversity, shopping lifestyle, shopping emotion, impulsive buying. 
 
Abstract – The research is based on the paradigmatic transformation of consumer behavior in the digital era, 
characterized by a significant shift in consumption patterns from needs-oriented to desire-oriented. The empirical 
manifestation of this phenomenon is observed through the increased incidence of impulsive buying in modern retail 
contexts, with MR.DIY Pontianak as a case study. This study aims to investigate the influence of visual merchandising, 
product diversity, and shopping lifestyle on impulsive buying, as well as explore the mediating effect of shopping 
emotions in these causal relationships. A quantitative methodology was applied involving 112 respondents from 
Generation Z and Millennial populations, selected through purposive sampling with specific criteria of having a 
history of unplanned purchases. Data analysis was conducted using the Partial Least Squares-Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) approach with SmartPLS 3.0. The results indicate that visual merchandising and shopping 
lifestyle have positive and significant effects on impulsive buying, while product diversity shows a significant negative 
effect. Shopping emotion significantly mediates the relationship between shopping lifestyle and impulsive buying, but 
does not mediate the relationship between visual merchandising and product diversity on impulsive buying. The 
research model explains 68.7% of variance in impulsive buying and 76.7% of variance in shopping emotion. The 
theoretical contribution of this research lies in its comprehensive explanation of the dynamics of contemporary 
consumer impulsive buying behavior and provides practical implications for modern retail managers in optimizing 
marketing strategies to address the transformation of consumer behavior in the digital era. 
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PENDAHULUAN 
 

Era digitalisasi telah mentransformasi lanskap perilaku konsumen secara fundamental, terutama dalam 
pola konsumsi dan keputusan pembelian (Sagar, 2024). Permasalahan utama yang dihadapi industri ritel 
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modern saat ini adalah kesenjangan pemahaman mengenai dinamika perubahan perilaku konsumen yang 
diakselerasi oleh adopsi masif teknologi pembayaran digital. Fenomena ini tidak hanya menciptakan 
ekosistem ritel yang lebih terintegrasi dan mempermudah transaksi, tetapi juga telah menggeser paradigma 
konsumsi masyarakat dari berbasis kebutuhan (need-based) menjadi didominasi oleh aspek keinginan 
(desire-based) (Al-Qudah et al., 2024; Brown et al., 2024). Temuan oleh Šálková et al. (2023) menunjukkan 
bahwa 67% keputusan pembelian di ritel modern terjadi saat konsumen berada di dalam toko, dan 85% di 
antaranya merupakan pembelian tidak terencana. Fenomena pembelian impulsif ini menghadirkan 
tantangan signifikan bagi pengelola ritel modern dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. 

 Pertumbuhan sektor ritel di Indonesia memberikan konteks penting bagi studi ini. Data Euromonitor 

mencatat keberadaan 3,98 juta gerai ritel pada tahun 2022, mengindikasikan potensi pasar yang substansial. 

Moy et al. (2023) dalam tulisannya mengungkapkan bahwa pertumbuhan ritel modern di Asia Tenggara, 

termasuk Indonesia, didorong oleh urbanisasi, peningkatan pendapatan disposable, dan transformasi gaya 

hidup masyarakat perkotaan. Di tengah ekspansi ritel modern tersebut, terdapat kesenjangan empiris dalam 

literatur terkait interaksi simultan antara faktor eksternal toko dan faktor internal konsumen dalam 

membentuk perilaku pembelian impulsif, khususnya pada segmen generasi Z dan milenial yang menurut 

Poyoi et al. (2024)  memiliki karakteristik unik dalam perilaku konsumsi digital. 

Penelitian ini menjadikan MR.DIY sebagai representasi dari ekosistem ritel modern karena beberapa 

pertimbangan metodologis dan substantif. MR.DIY merepresentasikan karakteristik ritel modern dengan 

struktur organisasi terstandarisasi, sistem manajemen berbasis teknologi, dan format toko yang konsisten. 

Ekspansi MR.DIY yang mencapai lebih dari 800 gerai di Indonesia hingga tahun 2024 dan pengakuan 

berturut-turut selama enam tahun dalam World Branding Awards menjadikannya benchmark relevan dalam 

industri ritel modern. Selain itu, diversifikasi produk yang ditawarkan MR.DIY memungkinkan analisis 

komprehensif terhadap analisis product diversity yang merupakan salah satu fokus penelitian ini. Khan et 

al. (2023) dalam studinya mengungkapkan bahwa kesuksesan ritel modern tidak hanya ditentukan oleh 

ketersediaan produk, tetapi juga oleh kemampuannya menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik. 

Di Pontianak, dengan delapan gerai yang tersebar di berbagai lokasi strategis, MR.DIY telah menjadi 

bagian integral dari lanskap ritel modern kota ini.  

Studi preliminer melalui observasi dan wawancara di gerai MR.DIY Cabang Ahmad Yani Pontianak 

mengindikasikan fenomena menarik terkait perilaku pembelian konsumen yang sering kali tidak terencana, 

fenomena menarik dimana 78% pengunjung mengakui melakukan pembelian di luar perencanaan awal 

mereka, mengindikasikan prevalensi tinggi pembelian impulsif. Temuan awal ini sejalan dengan penelitian 

yang mengidentifikasi adanya kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian spontan di ritel 

modern (Adiputra, 2015; Ganawati et al., 2019). Penelitian sebelumnya seperti Basu et al. (2022) dan 

Riauni et al. (2023) menganalisis faktor visual merchandising dan product diversity secara terpisah, tanpa 

mempertimbangkan interaksi dinamis antar faktor tersebut. Kedua, studi terdahulu oleh Khan et al., 2023) 

dan Loo et al. (2024) cenderung berfokus pada faktor eksternal toko, mengabaikan integrasi dengan faktor 

internal konsumen seperti shopping lifestyle yang menurut Laurra et al. (2021) semakin krusial di era 

digital. 

Penelitian ini memiliki dua orientasi utama, dari perspektif manajerial, penelitian ditujukan bagi 

pengelola ritel modern sebagai landasan empiris untuk pengembangan strategi pemasaran yang responsif 

terhadap perilaku konsumen kontemporer. Perspektif akademis, penelitian ini berkontribusi pada pengembangan 

kerangka teoretis tentang perilaku pembelian impulsif dalam konteks ritel modern di era digital, dengan 

demikian, studi ini mengadopsi perspektif analitis terhadap interaksi antara perilaku konsumen dan strategi 

ritel modern. 

Šálková et al. (2023) dalam studi longitudinalnya menemukan bahwa konsumen modern cenderung 

didorong oleh aspek emosional dan hedonis dalam berbelanja. Lebih lanjut, Moy et al. (2023) mengungkapkan 

bahwa suasana dan pengalaman berbelanja memainkan peran krusial dalam membentuk keputusan 

pembelian konsumen. Temuan-temuan ini mengindikasikan pentingnya memahami dinamika perilaku 

konsumen kontemporer dalam konteks ritel modern. Berdasarkan urgensi permasalahan dan kesenjangan 

penelitian yang telah diidentifikasi, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh visual merchandising, 

diversity product, dan shopping lifestyle terhadap impulsive buying dengan shopping emotion sebagai 

variabel mediasi pada konsumen generasi Z dan milenial di ritel modern MR.DIY Pontianak. Penelitian ini 

menawarkan perspektif baru dengan menekankan segmentasi generasi dalam konteks ritel impulsif, yaitu 

Gen Z dan Milenial, yang relatif jarang dibandingkan studi sebelumnya yang bersifat general. Selain itu, 

pemilihan lokasi di Pontianak didasarkan pada karakteristik geografis yang unik sebagai kota perbatasan 
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internasional (dekat Malaysia dan Brunei) yang berpengaruh terhadap eksposur budaya konsumtif lintas 

negara. Hal ini membuka ruang diskusi terkait generalisasi hasil di luar konteks metropolitan. Melalui 

pendekatan metodologis yang terstruktur, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis 

dan praktis dalam memahami dinamika perilaku konsumen kontemporer, khususnya dalam konteks 

pembelian impulsif di lingkungan ritel modern. 

 

Tinjauan Pustaka 

 

Pemahaman mengenai perilaku konsumen kontemporer dapat dijelaskan melalui kerangka Theory of 

Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen, yang menekankan bahwa perilaku individu 

terbentuk dari interaksi kompleks antara sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Ajzen et al., 

2019). Pada konteks perilaku konsumen modern, Kotler & Keller (2021) menggarisbawahi bahwa proses 

pengambilan keputusan konsumen merupakan hasil interaksi yang dinamis antara faktor internal dan 

eksternal, dimana konsumen tidak hanya bertindak sebagai entitas independen, tetapi juga sebagai bagian 

dari sistem sosial yang lebih besar. Studi longitudinal yang dilakukan oleh (Saura et al., 2020) 

mengungkapkan evolusi perilaku konsumen yang semakin kompleks di era digital, dimana rasionalitas dan 

irasionalitas keputusan pembelian sering kali berjalan beriringan. Temuan Abouraia (2023) mengidentifikasi 

bahwa faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis berinteraksi secara dinamis dalam membentuk 

keputusan pembelian, dengan pengaruh yang bervariasi tergantung pada konteks dan situasi. Lebih lanjut, 

studi meta-analisis yang dilakukan (Efendioğlu, 2024) menunjukkan bahwa pemahaman mendalam tentang 

perilaku konsumen menjadi semakin krusial bagi keberhasilan strategi pemasaran di era digital, dimana 

batas antara perilaku rasional dan irasional semakin kabur akibat berbagai stimulus pemasaran yang 

semakin canggih. 

Perilaku pembelian tidak terencana (impulsive buying) telah menjadi fokus penelitian yang semakin 

relevan dalam konteks ritel modern. Impulsive buying dikonseptualisasikan sebagai pembelian yang tidak 

rasional dan spontan, yang didorong oleh konflik kognitif dan dorongan emosional. Perspektif ini diperkuat 

oleh studi longitudinal Azizah et al. (2022) yang mengidentifikasi pergeseran signifikan dalam pola 

pembelian konsumen di era digital, dimana batas antara kebutuhan dan keinginan semakin kabur. 

(Shovmayanti et al., 2024) lebih lanjut mengungkapkan bahwa perilaku impulsif dalam konteks ritel 

modern sering kali dipicu oleh stimulus lingkungan toko yang dirancang secara strategis. 

 

Impulsive Buying 

 

Impulsive Buying  atau pembelian yang tidak terencana merupakan bentuk pembelian yang tidak 

rasional dan spontan, didorong oleh konflik kognitif dan dorongan emosional yang kuat (Redine et al., 

2022). Wang (2020) mendefinisikan Impulsive Buying sebagai perilaku pembelian yang tidak 

direncanakan, terjadi ketika konsumen mengalami dorongan tiba-tiba, seringkali kuat, dan persisten untuk 

membeli sesuatu dengan segera. Studi longitudinal yang dilakukan Azizah et al. (2022) mengidentifikasi 

pergeseran signifikan dalam pola pembelian konsumen di era digital, di mana batas antara kebutuhan dan 

keinginan semakin kabur. 

Berdasarkan sintesis literatur terkini, indikator pengukuran Impulsive Buying meliputi empat dimensi 

utama: (1) pembelian tanpa direncanakan sebelumnya, (2) pembelian tanpa mempertimbangkan konsekuensi, 

(3) pembelian yang dipengaruhi oleh keadaan emosional, dan (4) pembelian yang dilakukan bukan 

berdasarkan kebutuhan (Aiolfi et al., 2022; Shovmayanti et al., 2024). Indikator-indikator ini mencerminkan 

karakteristik multidimensional dari Impulsive Buying yang mencakup aspek kognitif, afektif, dan konatif 

dari perilaku konsumen. 

 

Visual Merchandising 

 

Visual merchandising memainkan peran krusial dalam membentuk perilaku pembelian konsumen di 

era ritel modern. Studi empiris menunjukkan bahwa implementasi strategis elemen visual seperti 

pencahayaan, penataan produk, dan atmosfer toko berkontribusi signifikan terhadap pembentukan perilaku 

pembelian yang tidak terencana. Visual merchandising merujuk pada presentasi visual strategis produk dan 

lingkungan toko yang dirancang untuk menstimulasi pembelian konsumen (Morgan, 2016). Konsep ini 

melibatkan aspek-aspek seperti pencahayaan, tata letak, tampilan produk, dan suasana toko yang secara 
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kolektif membentuk pengalaman berbelanja (Khan et al., 2023). Hal ini divalidasi oleh penelitian Basu et 

al. (2022) yang mengidentifikasi peningkatan probabilitas pembelian yang impulsif melalui desain visual 

yang optimal. Indikator pengukuran visual merchandising meliputi lima dimensi utama: (1) tampilan 

jendela (window display), (2) desain toko (store design), (3) Warna & Pencahayaan, (4) tata letak toko 

(store layout), dan (5) suasana toko (store atmosphere) (Mondol et al., 2021; Randhawa & Saluja, 2018; 

Upadhyay et al., 2019). Dimensi-dimensi ini merepresentasikan elemen-elemen kunci yang membentuk 

pengalaman visual konsumen dalam lingkungan ritel. 

Studi empiris menunjukkan bahwa implementasi strategis elemen visual seperti pencahayaan, 

penataan produk, dan atmosfer toko berkontribusi signifikan terhadap pembentukan perilaku pembelian 

tidak terencana. Penelitian longitudinal yang dilakukan Mondol et al. (2021) memperkuat temuan ini 

dengan mendemonstrasikan bahwa tampilan visual yang provokatif secara konsisten mendorong perilaku 

pembelian spontan. Bhatti & Latif (2014) menjelaskan korelasi positif antara kualitas visual merchandising 

dengan frekuensi pembelian impulsif pada berbagai kategori ritel. 

Pada konteks emosi berbelanja (shopping emotion), Anggraini & Anisa (2020) lebih lanjut 

membuktikan bahwa implementasi visual yang strategis dapat meningkatkan emosi positif pengunjung. 

Meta-analisis terkini yang dilakukan Yang et al. (2022)  mengidentifikasi adanya cascade effect di mana 

stimulus visual memicu emosi positif yang kemudian mendorong pembelian tidak terencana, dengan efek 

mediasi sebagaimana divalidasi oleh penelitian Wardana et al. (2024). Berdasarkan integrasi bukti empiris 

dan landasan teoretis tersebut, hubungan antara visual merchandising, shopping emotion, dan impulsive 

buying dapat diartikulasikan dalam hipotesis berikut: 

H1 : Visual Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying 

H4 : Visual Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping Emotion 

H8 : Visual Merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying melalui Shopping 

Emotion. 

 

Product Diversity 

 

Product diversity atau keragaman produk merupakan variasi dan beragam pilihan produk yang 

ditawarkan oleh peritel dalam satu kategori atau lintas kategori, mencakup merek, ukuran, fitur, dan 

karakteristik lain yang membedakan satu produk dengan produk lainnya (Saunders et al., 2024). Product 

diversity tidak hanya bermakna kuantitatif (jumlah produk), tetapi juga kualitatif meliputi varian, kualitas, 

dan keunikan produk yang secara kolektif membentuk persepsi konsumen terhadap pilihan yang tersedia 

(Grewal et al., 2019). Berdasarkan sintesis literatur terkini, indikator pengukuran keragaman dari produk 

mencakup tiga dimensi utama: (1) variasi merek produk (brand variety), (2) variasi kelengkapan produk 

(product assortment), dan (3) variasi ukuran produk (Nurasyiah et al., 2024; Sumarmi & Prasyanti, 2021). 

Ketiga dimensi ini merepresentasikan aspek-aspek penting yang membentuk persepsi konsumen terhadap 

keragaman produk dalam konteks ritel. 

Penelitian terkini menunjukkan bahwa product diversity memainkan peran instrumental dalam 

membentuk perilaku pembelian konsumen kontemporer. Ni’mah & Hasan (2024) mengidentifikasi product 

diversity sebagai katalis utama dalam pembentukan pembelian impulsif, temuan yang diperkuat oleh studi 

Abdullah et al. (2023) yang mendemonstrasikan bahwa product diversity dapat meningkatkan impulsive 

buying melalui aktivasi emosi positif konsumen. Nurasyiah et al. (2024) lebih lanjut memvalidasi korelasi 

positif antara Product diversity dengan frekuensi impulsive buying, sementara Sumarmi & Prasyanti (2021) 

mengkonfirmasi pengaruh signifikan product diversity terhadap perilaku pembelian tidak terencana.  

Pada konteks hubungan dengan emosi berbelanja konsumen, penelitian longitudinal yang dilakukan 

(Riauni et al., 2023) pada pasar ritel mengungkapkan bahwa product diversity secara konsisten 

meningkatkan respon emosional positif konsumen. Amanatin & Wijaya (2023) memperkuat temuan ini 

dengan membuktikan bahwa variasi produk yang optimal dapat meningkatkan dimensi pleasure dan 

arousal dalam pengalaman berbelanja. Lebih lanjut, studi yang dilakukan Abdullah et al. (2023) 

mengidentifikasi peran mediasi shopping emotion, dengan Zhu et al. (2024) yang menjelaskan bahwa 

keragaman produk yang optimal dapat terpicu melalui peningkatan emosi positif yang kemudian 

mendorong pembelian tidak terencana. Evangelin & Shanmugam (2022) memperkuat argumentasi ini 

dengan mengkonfirmasi bahwa product diversity berkontribusi pada pembentukan shopping emotion positif 

yang pada gilirannya memfasilitasi terjadinya impulse buying. Berdasarkan landasan teoretis yang telah 

dipaparkan di atas, maka dihipotesiskan: 
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H2 : Product Diversity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying 

H5 : Product Diversity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping Emotion 

H9 : Product Diversity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying melalui Shopping 

Emotion. 

 

Shopping Lifestyle 

 

Gaya berbelanja atau shopping lifestyle  mencerminkan pola alokasi waktu dan sumber daya konsumen 

untuk aktivitas berbelanja, memiliki implikasi signifikan terhadap perilaku pembelian. Meutia (2021) 

mengidentifikasi bahwa ketersediaan waktu dan sumber daya finansial berkorelasi positif dengan 

peningkatan daya beli, sementara Laurra et al. (2021) memvalidasi bahwa intensitas shopping lifestyle 

berkontribusi signifikan terhadap pembentukan perilaku pembelian tidak terencana. Chen et al. (2020) 

mendefinisikan shopping lifestyle sebagai orientasi konsumen terhadap aktivitas berbelanja yang 

merefleksikan nilai-nilai, keyakinan, dan prioritas mereka terkait perilaku konsumsi. Konteks ritel modern, 

gaya berbelanja menjadi manifestasi identitas dan preferensi konsumen yang membentuk pola interaksi 

mereka dengan lingkungan ritel (Loo et al., 2024). 

Indikator pengukuran gaya berbelanja mencakup lima dimensi utama: (1) berbelanja sebagai kegiatan 

memanfaatkan waktu luang, (2) berbelanja sebagai kegiatan menyenangkan, (3) minat berbelanja karena 

model terbaru, (4) berbelanja sebagai pengalaman menyenangkan, dan (5) berbelanja sebagai obat 

kesedihan (Cahyani & Marcelino, 2023; Soelton et al., 2021). Dimensi-dimensi ini mencerminkan orientasi 

psikologis dan behavioral konsumen dalam konteks aktivitas berbelanja. Studi longitudinal yang dilakukan 

Loo et al. (2024) lebih lanjut mengungkapkan bahwa konsumen dengan shopping lifestyle yang tinggi 

menunjukkan keterbukaan lebih besar terhadap pengalaman berbelanja dan kecenderungan lebih tinggi 

untuk melakukan pembelian impulsif, temuan yang diperkuat oleh Soelton et al. (2021) yang 

mendemonstrasikan korelasi positif antara intensitas shopping lifestyle dengan frekuensi impulsive buying.  

Pada konteks hubungannya dengan emosi berbelanja atau selanjutnya disebut dengan shopping 

emotion, penelitian Ivo et al. (2021) mengidentifikasi bahwa shopping lifestyle yang tinggi berkontribusi 

pada pembentukan emosi yang positif ketika kebutuhan konsumen terpenuhi, dengan Shovmayanti et al. 

(2024) membuktikan bahwa konsumen dengan shopping lifestyle yang intens menunjukkan respons 

emosional yang lebih kuat dalam lingkungan ritel. Cahyani & Marcelino (2023) mengungkapkan peran 

mediasi shopping emotion dalam hubungan antara motivasi gaya berbelanja dan impulsive buying, temuan 

yang divalidasi oleh Soelton et al. (2021) yang mendemonstrasikan efek pemicu peningkatan emosi positif 

yang kemudian mendorong pembelian tidak terencana pada pasar ritel di Indonesia. Berdasarkan integrasi 

bukti empiris dan landasan teoretis tersebut, hubungan antara shopping lifestyle, shopping emotion, dan 

impulsive buying dapat diartikulasikan dalam hipotesis berikut: 

H3 : Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying 

H6 : Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping Emotion 

H10 : Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying melalui Shopping 

Emotion. 

 

Shopping Emotion 

 

Emosi Berbelanja atau shopping emotion dalam hubungannya dengan konsumen menunjukkan adanya 

keterkaitan antara kondisi emosional dan perilaku pembelian yang tidak terencana. Kondisi emosional 

pelanggan dan perilaku pembelian tidak terencana sangat terkait, menurut penelitian ritel kontemporer. 

Menurut Kim et al. (2021), perasaan adalah faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian yang 

didasarkan pada dorongan spontan dan tidak terkendali. Berdasarkan penelitian terkini, indikator 

pengukuran shopping emotion mencakup tiga dimensi utama sesuai model PAD (Pleasure-Arousal-

Dominance): (1) kesenangan (pleasure), mencerminkan tingkat kenyamanan dan kepuasan; (2) gairah 

(arousal), mencerminkan tingkat stimulasi dan aktivasi; dan (3) dominasi (dominance), mencerminkan 

perasaan kontrol dan pengaruh dalam lingkungan berbelanja (Kim et al., 2021; Octaviana et al., 2022). 

Dimensi-dimensi ini merepresentasikan spektrum respon emosional konsumen dalam konteks pengalaman 

berbelanja. Penelitian dalam konteks ritel modern menunjukkan adanya keterkaitan antara kondisi 

emosional konsumen dan perilaku pembelian tidak terencana. Kim et al. (2021) mengidentifikasi emosi 

sebagai faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian yang didasarkan pada dorongan spontan.  
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H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

Studi yang dilakukan Huang et al. (2024) menemukan korelasi positif antara intensitas emosi positif 
dengan frekuensi pembelian tidak terencana, menunjukkan bahwa peningkatan suasana hati konsumen 
secara konsisten mendorong perilaku pembelian impulsif. Studi eksperimental oleh Qureshi et al. (2025) 
menemukan bahwa aspek kegembiraan dan kepuasan dalam pengalaman berbelanja memiliki dampak 
signifikan terhadap pembentukan niat pembelian yang impulsif. Penemuan ini divalidasi oleh Octaviana et 
al. (2022), yang menunjukkan hubungan kausal antara manifestasi perilaku pembelian tidak terencana dan 
kondisi emosional konsumen. Sundström et al. (2013) sebelumnya juga telah mengemukakan jika 
lingkungan emosional yang positif mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif, menyebabkan 
tingkat energi yang lebih tinggi dan keinginan yang lebih besar untuk mengaktualisasikan diri melalui 
perbelanjaan. Berdasarkan integrasi empiris dan landasan teoretis tersebut, hubungan antara shopping 
emotion dan impulsive buying dapat diartikulasikan dalam hipotesis berikut: 
H7 : Shopping Emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. 

 
Model Konseptual 

 
Berdasarkan kajian komprehensif terhadap literatur terkini dan hubungan antar variabel yang telah 

diartikulasikan, penelitian ini mengusulkan model konseptual yang menggambarkan dinamika interaksi 
antara visual merchandising, product diversity, dan shopping lifestyle terhadap impulsive buying, dengan 
shopping emotion sebagai variabel mediasi. Model ini mencerminkan kompleksitas perilaku konsumen 
kontemporer dalam konteks ritel modern, di mana faktor eksternal (visual merchandising, product 
diversity) dan internal (shopping lifestyle) berinteraksi secara dinamis dalam membentuk keputusan 
pembelian impulsif (impulsive buying), dengan shopping emotion yang berperan sebagai mekanisme 
psikologis yang menjembatani pengaruh tersebut. Pada Gambar 1. Model Konseptual ditampilkan lebih 
lanjut untuk kerangka penelitian yang dilakukan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model konseptual 

Sumber: Data Olahan, 2024 

 

METODE PENELITIAN 
 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan lokasi penelitian di MR.DIY Kota 
Pontianak. Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif yang berlandaskan pada analisis data numerik 
dan pengujian statistik (Sugiyono, 2021), dengan fokus pada studi kasus yang bersifat deskriptif. Neuman 
(2014) menekankan bahwa pendekatan kuantitatif dengan desain studi kasus sangat efektif untuk 
menganalisis fenomena perilaku konsumen dalam konteks ritel modern. Penelitian ini menggunakan 
metode purposive sampling untuk menjangkau konsumen MR.DIY di Kota Pontianak (Makwana et al., 
2023).  

 
Lokasi dan Subjek Penelitian 

 
Penelitian dilaksanakan di gerai MR.DIY Pontianak dengan empat justifikasi utama yang membedakannya 

dari ritel modern lainnya. Pertama, model bisnis "value retailer" MR.DIY yang mengintegrasikan keragaman 
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produk tinggi dengan 15.000+SKU (MR.DIY Indonesia, 2023) dengan harga kompetitif menciptakan 
lingkungan kondusif bagi impulsive buying. Data Retail Industri di Indonesia menunjukkan tingkat konversi 
pembelian 1,7 kali lebih tinggi dibanding rata-rata kompetitor (Ministry of Trade Republic of Indonesia, 
2023). Kedua, pendekatan visual merchandising khas dengan tata letak terbuka dan tampilan produk padat 
berbeda signifikan dari ritel lainnya yang cenderung lebih minimalis dan cenderung dengan tampilan 
tematik. Park et al. (2015) mengidentifikasi korelasi kuat antara model tampilan MR.DIY dengan perilaku 
impulsive buying. Ketiga, keberadaan delapan gerai di Pontianak (2019-2023) dengan pangsa pasar 23,7% 
memberikan representasi fenomena ritel modern yang komprehensif di kota menengah. Keempat, 
konsentrasi demografis pengunjung MR.DIY didominasi generasi Z dan milenial (74,6%), lebih tinggi 
dibanding Ace Hardware (51,2%) atau Ramayana (56,8%) (MR.DIY Indonesia, 2023). 

Subjek penelitian difokuskan pada konsumen generasi Z dan milenial berdasarkan data Nielsen 

Consumer Insights (2023) yang menunjukkan kontribusi 68% dari total belanja di ritel modern dengan 

kecenderungan impulsive buying 2,7 kali lebih tinggi dibanding generasi lain (Poyoi et al., 2024). 

Kelompok demografis ini juga menunjukkan responsivitas tinggi terhadap stimulus visual dan emosional 

dalam lingkungan ritel (Valaei et al., 2023), menjadikannya subjek ideal untuk menguji model penelitian 

yang mengintegrasikan visual merchandising, shopping emotion, dan impulsive buying. 

 

Populasi dan Sampel 

 

Populasi penelitian ini mencakup seluruh konsumen generasi Z dan milenial yang berbelanja di gerai 

MR.DIY Pontianak. Berdasarkan data transaksi MR.DIY Pontianak periode tahun 2023, terdapat rata-rata 

5 ribu lebih transaksi bulanan dari kelompok usia yang sesuai dengan generasi Z dan milenial. Jumlah 

populasi yang sesungguhnya tidak dapat ditentukan secara pasti karena satu konsumen dapat melakukan 

beberapa kali transaksi dan tidak semua konsumen memiliki riwayat pembelian impulsif. 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling untuk memilih responden dengan kriteria 

inklusi: (1) konsumen berusia 17-42 tahun (sesuai rentang usia generasi Z dan milenial), (2) memiliki 

pengalaman berbelanja di MR.DIY Pontianak minimal satu kali dalam satu bulan terakhir, dan (3) memiliki 

riwayat pembelian tidak terencana. Makwana et al. (2023) merekomendasikan purposive sampling untuk 

penelitian perilaku konsumen yang membutuhkan subjek dengan karakteristik spesifik, sementara Alsharif 

et al. (2023) mengonfirmasi bahwa kriteria inklusi yang mencakup pengalaman berbelanja terkini dan 

riwayat pembelian impulsif meningkatkan validitas internal penelitian perilaku pembelian. 

Penentuan ukuran sampel menggunakan rumus Lemeshow et al. (1993) untuk populasi yang tidak 

diketahui: 

n = [Z²₁₋ₐ/₂ × P × (1-P)] / d² 

Di mana: 

n  = Ukuran sampel minimal 

Z₁₋ₐ/₂  = Nilai Z pada tingkat kepercayaan 95% (1,96) 

P  = Proporsi estimasi pembelian impulsif, digunakan nilai 0,5 maksimal ukuran sampel 

d  = Presisi/margin of error (0,1) 

 

Dengan mensubstitusi nilai-nilai tersebut: 

n = [1,96² × 0,5 × 0,5] / 0,1² 

n = [3,8416 × 0,25] / 0,01 

n = 0,9604 / 0,01 

n = 96,04 ≈ 96 

 

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah minimal sampel sebanyak 96 sampel. Pada penelitian ini, 

dengan tetap menjaga keterwakilan sampel yang memadai, jumlah sampel yang terkumpul sebanyak 120 

responden, dengan jumlah final data valid sesuai dengan karakteristik sampel yang telah ditentukan 

sebanyak 112 responden. Jumlah ini melebihi persyaratan minimum sampel menurut perhitungan 

Lemeshow et al. (1993) dan juga memenuhi rekomendasi Hair et al. (2014) untuk analisis PLS-SEM yang 

menyarankan minimal 10 kali jumlah jalur struktural yang mengarah ke konstruk dengan prediktor 

terbanyak (dalam penelitian ini: 10 × 5 jalur = 50 sampel). 
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Operasionalisasi Variabel dan Instrumen Penelitian 

 

Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert 5 poin, dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 

5 (Sangat Setuju). Validitas konten instrumen dievaluasi dan divaliditasi konstruk diverifikasi melalui 

analisis outer loading, Average Variance Extracted (AVE), dan validitas diskriminan. Reliabilitas diuji 

menggunakan Cronbach's Alpha dan Composite Reliability. 

Visual merchandising didefinisikan sebagai presentasi visual strategis untuk menstimulasi pembelian 

(Morgan, 2016), diukur dengan lima indikator: Tampilan Jendela, Desain Toko, Warna & Pencahayaan, 

Tata Letak Toko, dan Suasana Toko (Mondol et al., 2021; Randhawa & Saluja, 2018; Upadhyay et al., 

2019). Product diversity merujuk pada variasi pilihan produk yang ditawarkan peritel (Ton & Raman, 

2010), diukur dengan tiga indikator: Variasi Merek Produk, Variasi Kelengkapan Produk, dan Variasi 

Ukuran Produk (Nurasyiah et al., 2024). Shopping lifestyle dioperasionalisasikan sebagai pola perilaku 

alokasi waktu dan sumber daya untuk berbelanja (Meutia, 2021), diukur dengan lima indikator: berbelanja 

sebagai kegiatan waktu luang, kegiatan menyenangkan, minat karena model terbaru, pengalaman 

menyenangkan, dan obat kesedihan (Soelton et al., 2021). Shopping emotion didefinisikan sebagai respons 

afektif selama berbelanja (Kim et al., 2021), diukur dengan tiga indikator model PAD: Kesenangan 

(Pleasure), Gairah (Arousal), dan Dominasi (Dominance) (Octaviana et al., 2022). Impulsive buying 

merupakan pembelian tidak direncanakan karena dorongan spontan (Weinberg & Gottwald, 1982), diukur 

dengan empat indikator: pembelian tanpa direncanakan, tanpa memikirkan akibat, dipengaruhi keadaan 

emosional, dan bukan karena kebutuhan (Aiolfi et al., 2022; N. Shovmayanti et al., 2024).  

 

METODE PENELITIAN 

 

Metode Pengumpulan Data 

 

Pengumpulan data primer dilakukan melalui penyebaran kuesioner terstruktur kepada responden yang 

memenuhi kriteria inklusi di delapan gerai MR.DIY Pontianak selama periode Februari-Maret 2024. 

Kuesioner didistribusikan dengan dua metode: (1) in-store intercept, di mana peneliti menyapa konsumen 

yang baru selesai berbelanja dan meminta kesediaan mereka untuk berpartisipasi, dan (2) online survey 

melalui Google Form yang didistribusikan via QR code. Studi pendahuluan juga dilakukan melalui 

observasi terstruktur dan wawancara semi-terstruktur dengan konsumen dan staf MR.DIY untuk 

mendapatkan wawasan mengenai pola pembelian impulsif dan elemen visual merchandising yang paling 

berpengaruh, serta kesesuaian dengan karakteristik sampel. Data sekunder seperti laporan industri ritel, 

publikasi akademik, dan data transaksi MR.DIY (dengan izin manajemen) juga digunakan untuk 

memperkaya analisis. 

 

Metode Analisis Data 

 

Analisis data menggunakan pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS 3.0. PLS-SEM dipilih karena kemampuannya dalam 

menganalisis hubungan kausal kompleks dengan sampel yang relatif kecil dan tidak memerlukan asumsi 

distribusi normal (Hair et al., 2014). Ringle et al. (2021) mengkonfirmasi bahwa PLS-SEM ideal untuk 

penelitian perilaku konsumen yang melibatkan model mediasi dan prediktor multiple seperti dalam 

penelitian ini.  

Analisis data mencakup dua tahap utama: (1) evaluasi model pengukuran (outer model) untuk menilai 

validitas dan reliabilitas konstruk, dan (2) evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji hipotesis 

penelitian. Evaluasi outer model meliputi analisis validitas konvergen (factor loading > 0,7 dan AVE > 

0,5), validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker dan Cross Loading, serta reliabilitas 

konstruk (Cronbach's Alpha dan Composite Reliability > 0,7). Evaluasi inner model mencakup analisis 

koefisien determinasi (R²), predictive relevance (Q²), effect size (f²), dan path coefficient. Pengujian 

hipotesis dilakukan dengan metode bootstrapping (5.000 resamples) pada tingkat signifikansi 5% (α = 0,05) 

dengan nilai t-statistik > 1,645 sebagai kriteria penerimaan hipotesis untuk uji satu arah (Garson, 2016). 

Pengujian efek mediasi menggunakan pendekatan variance accounted for (VAF) yang direkomendasikan 

oleh Hair et al. (2014) untuk mengkuantifikasi besarnya efek mediasi emosi berbelanja.  



Gloria, et al., Segmentasi Gen Z dan Milenial dalam Impulsive Buying 93 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Penelitian ini mengembangkan model konseptual berbasis literatur akademis terkini dan temuan 

empiris di lapangan, menggunakan pendekatan kuantitatif PLS-SEM untuk menganalisis hubungan kausal 

yang kompleks. Model ini mencerminkan dinamika perilaku konsumen modern, dimana keputusan 

pembelian tidak terencana terbentuk melalui interaksi antara faktor eksternal seperti Visual Merchandising, 

Product Diversity dan faktor internal yaitu Shopping Lifestyle, Shopping Emotion berperan sebagai 

mediator yang menjembatani pengaruh terhadap Impulsive Buying. 

 

Karakteristik Sampel 

 

Penting untuk memahami profil responden untuk memberikan konteks yang lebih dalam terhadap hasil 

penelitian dan untuk memvalidasi bahwa sampel yang dipilih mewakili populasi target. Jenis kelamin, jenis 

pekerjaan, pendidikan, dan pendapatan menunjukkan distribusi responden berdasarkan karakteristik sosio-

demografis, seperti yang ditunjukkan dalam Tabel 1. 

 
Tabel 1. Karakteristik Sosial-Demografi Responden 

Karakteristik Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin 

Laki – laki 26 23.2% 

Perempuan 86 77.8% 

Total 112 100% 

Jenis Pekerjaan 

Mahasiswa 77 68.8% 

PNS 2 1.8% 

Karyawan Swasta 16 14.3% 

Lainnya 17 15.2% 

Total 112 100% 

Pendidikan 

SMA 46 41.1% 

S1 66 58.9% 

Total 112 100% 

Pendapatan 

< 2.000.000 91 81.3% 

2.000.001 – 4.000.000 15 13.4% 

> 4.000.000 6 5.4% 

Total 112 100% 

 

Dominasi responden perempuan mengindikasikan kecenderungan jenis kelamin dalam pola berbelanja 

di MR.DIY Pontianak. Dilihat dari perspektif pekerjaan, proporsi mahasiswa yang mencapai 68,8% sejalan 

dengan target pasar generasi Z dan milenial. Tingkat pendidikan responden yang didominasi oleh S1  dan 

SMA juga memberikan landasan yang kuat untuk memahami pola pengambilan keputusan konsumen dalam 

konteks pembelian impulsif. Karakteristik demografis ini memberikan fondasi penting untuk analisis lebih 

lanjut tentang perilaku pembelian tidak terencana di lingkungan ritel modern. 

 

Model Pengukuran 

 

Memastikan bahwa instrumen penelitian memiliki kehandalan dan ketepatan yang memadai dalam 

mengukur variabel-variabel yang diteliti dalam konteks perilaku pembelian tidak terencana di MR.DIY Pontianak.  

Tabel 2 menyajikan hasil pengujian model pengukuran yang telah dilakukan. Hasil analisis yang 

ditunjukkan pada Tabel 2 menjelaskan bahwa semua indikator memiliki nilai outer loading di atas 0.7, 

mengindikasikan validitas konvergen yang baik, dengan rentang nilai 0.710 hingga 0.904. Nilai Average 

Variance Extracted (AVE) untuk semua konstruk berada di atas ambang batas 0.5, dengan nilai tertinggi 
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pada product diversity (0.823) dan terendah pada visual merchandising (0.629), menunjukkan bahwa setiap 

konstruk mampu menjelaskan varians indikatornya. Reliabilitas konstruk divalidasi melalui nilai 

Cronbach's Alpha dan Composite Reliability yang semuanya berada di atas 0.7, dengan rentang nilai CR 

antara 0.868 hingga 0.933, mengindikasikan konsistensi internal yang sangat baik. 

 

Tabel 2. Hasil Pengukuran (Outer Loading, AVE, Cronbach’s Alpha(α) dan Composite Reliability) 

Variabel Indikator Loading AVE 
Cronbach’s 

 Alpha(α) 

Composite 

Reliability (CR) 

Visual 

Merchandising 

Tampilan Jendela 

Desain Toko 

Warna & Pencahayaan 

Tata Letak Toko 

Suasana Toko 

.829 

.841 

.829 

.853 

.867 

.712 .899 .925 

Product diversity 

Variasi Merek Produk 

Variasi Kelengkapan Produk 

Variasi Ukuran Produk 

.893 

.901 

.896 

.804 .878 .925 

Shopping Lifestyle 

Berbelanja adalah kegiatan 

memanfaatkan waktu luang. 
.871 

.658 .868 .905 

Berbelanja adalah kegiatan 

menyenangkan. 
.801 

Minat berbelanja semakin meningkat 

karena ada model terbaru. 
.864 

Berbelanja adalah Pengalaman 

menyenangkan. 
.800 

Berbelanja adalah obat kesedihan. .710 

Shopping Emotion 

Kesenangan 

Gairah 

Dominasi 

.837 

.839 

.802 

.683 .768 .866 

Impulsive Buying 

Pembelian tanpa direncanakan 

sebelumnya. 
.742 

.723 .871 .912 
Pembelian tanpa memikirkan akibat. .905 

Pembelian yang dipengaruhi keadaan 

emosional. 
.889 

Membeli bukan karena membutuhkan. .857 

 

Tabel 3 menampilkan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker, 

dimana nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk (diagonal) lebih besar dari korelasinya dengan konstruk 

lain, mengkonfirmasi bahwa setiap konstruk adalah unik dan berbeda dari konstruk lainnya. 

 

Tabel 3. Hasil Pengukuran (fornell-lacker Criterion) 

 
Visual 

Merchandising 

Product 

Diversity 

Shopping 

Lifestyle 

Shopping 

Emotion 

Impulsive 

Buying 

Visual Merchandising .871     

Product Diversity .888 .919    

Shopping Lifestyle .665 .664 .838   

Shopping Emotion .678 .705 .882 .885  

Impulsive Buying .459 .446 .750 .672 .891 

 

Tabel 4 lebih lanjut memperkuat validitas diskriminan melalui cross-loading analysis, dimana setiap 

indikator memiliki loading tertinggi pada konstruknya masing-masing. Secara keseluruhan, hasil pengujian 

ini mengkonfirmasi bahwa model pengukuran memenuhi semua kriteria validitas dan reliabilitas yang 

dipersyaratkan untuk analisis lebih lanjut. 



Gloria, et al., Segmentasi Gen Z dan Milenial dalam Impulsive Buying 95 

Tabel 4. Hasil Pengukuran (Cross Loading) 

 
Visual 

Merchandising 

Product 

Diversity 

Shopping 

Lifestyle 

Shopping 

Emotion 

Impulsive 

Buying 

Visual Merchandising 

.776 

.809 

.719 

.803 

.852 

.702 

.671 

.476 

.633 

.676 

.725 

.589 

.594 

.593 

.663 

.563 

.537 

.576 

.579 

.617 

.644 

.645 

.505 

.609 

.630 

Product diversity 

.752 

.641 

.685 

.860 

.878 

.875 

.648 

.533 

.580 

.526 

.326 

.462 

.657 

.582 

.612 

Shopping Lifestyle 

.663 

.632 

.739 

.693 

.494 

.579 

.511 

.688 

.540 

.414 

.870 

.801 

.864 

.801 

.710 

.684 

.607 

.689 

.671 

.585 

.756 

.681 

.738 

.697 

.599 

Shopping Emotion 

.653 

.727 

.521 

.623 

.694 

.449 

.636 

.769 

.718 

.841 

.842 

.802 

.538 

.612 

.654 

Impulsive Buying 

.610 

.617 

.702 

.548 

.418 

.427 

.507 

.397 

.508 

.709 

.791 

.695 

.529 

.567 

.676 

.707 

.756 

.904 

.900 

.853 

 

Model Struktural 

 

Hasil evaluasi model struktural yang merupakan tahap kedua dalam analisis PLS-SEM untuk menguji 

hipotesis penelitian. Analisis ini penting untuk memahami kekuatan prediktif model dan signifikansi 

hubungan antar variabel. Pada Gambar 2, divisualisasikan kekuatan dan arah hubungan antar variabel 

dengan menunjukkan nilai koefisien jalur (path coefficient) pada setiap hubungan. Garis panah 

menunjukkan arah pengaruh, sedangkan angka pada garis tersebut menunjukkan besarnya pengaruh. 

Diperlihatkan bahwa Shopping Lifestyle memiliki pengaruh positif terkuat terhadap Impulsive Buying 

(0.600) dan Shopping Emotion (0.713), sementara Product Diversity menunjukkan pengaruh negatif 

terhadap Impulsive Buying (-0.427) dan berpengaruh tidak signifikan terhadap Shopping Emotion. Visual 

Merchandising berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying (0.420) namun tidak signifikan terhadap 

Shopping Emotion (0.091). Shopping Emotion sendiri memiliki pengaruh moderat terhadap Impulsive 

Buying (0.217). 

 
Gambar 2. Hasil analisa 

Sumber: Data Olahan SmartPLS 3.0, 2024 
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Tabel 5. Koefisien Determinasi (R2) dan Ukuran Stone-Geisser (Q2) 

Konstruk R-Square Q-Square R-SquareAdjusted 

Impulsive Buying .687 .545 .675 

Shopping Emotion .767 .573 .767 

 

Tabel 5 menyajikan nilai koefisien determinasi (R²) dan ukuran Stone-Geisser (Q²) yang merupakan 

indikator kekuatan prediktif model penelitian. Nilai R-Square untuk Impulsive Buying sebesar 0.687 

menunjukkan bahwa 68.7% variasi dalam perilaku pembelian impulsif dapat dijelaskan oleh variabel-

variabel dalam model (Visual Merchandising, Product Diversity, Shopping Lifestyle, dan Shopping 

Emotion). Nilai R-Square untuk Shopping Emotion sebesar 0.767 menunjukkan bahwa 76.7% variasi dalam 

emosi berbelanja dapat dijelaskan oleh variabel prediktornya. Nilai Q-Square yang positif untuk kedua 

variabel endogen (0.545 untuk Impulsive Buying dan 0.573 untuk Shopping Emotion) mengindikasikan 

bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik. Secara keseluruhan, nilai-nilai ini menunjukkan 

bahwa model penelitian memiliki kekuatan penjelasan yang substansial dan kemampuan prediktif yang 

memadai. Adapun untuk hasil analisa pengujian hipotesis penelitian ditampilkan lebih lanjut pada Tabel 6. 

Hasil Analisa Pengujian Hipotesis penelitian. 

 
Tabel 6. Hasil Analisa Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Original Sample STD T-Stat P-Value 

H1. Visual Merchandising → Impulsive Buying .420 .151 2.785 .003 

H2. Product diversity → Impulsive Buying -.427 .149 2.860 .002 

H3. Shopping Lifestyle → Impulsive Buying .600 .122 4.927 .000 

H4. Visual Merchandising → Shopping Emotion .091 .149   .612 .271 

H5. Product diversity → Shopping Emotion .145 .118 1.223 .110 

H6. Shopping Lifestyle → Shopping Emotion .713 .105 6.768 .000 

H7. Shopping Emotion → Impulsive Buying .217 .127 1.703 .045 

H8. Visual Merchandising → Shopping Emotion → Impulsive Buying .020 .022  .538 .298 

H9. Produc Diversity → Shopping Emotion → Impulsive Buying .031 .036  .884 .189 

H10. Shopping Lifestyle → Shopping Emotion → Impulsive Buying .155 .093 1.662 .049 

Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulsive Buying 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa visual merchandising berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying (β = 0.420, t-stat = 2.785, p < 0.05). Temuan ini sesuai dengan tujuan penelitian 

untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif di ritel modern, 

mengkonfirmasi bahwa elemen visual seperti tampilan jendela, desain toko, warna dan pencahayaan, tata 

letak, dan suasana toko di MR.DIY berperan krusial dalam memicu pembelian tidak terencana. Secara 

substantif, koefisien jalur 0.420 menggambarkan kekuatan pengaruh yang cukup besar, menunjukkan 

bahwa setiap upaya perbaikan dalam visual merchandising akan berdampak signifikan pada peningkatan 

perilaku pembelian impulsif. Hal ini bermakna penting dalam konteks persaingan ritel yang semakin ketat, 

dimana diferensiasi melalui pengalaman visual dapat menjadi keunggulan kompetitif. Terlebih, dengan 

dominasi generasi Z dan milenial (74,6%) sebagai pengunjung MR.DIY Pontianak yang memiliki 

karakteristik visual-oriented, temuan ini memberikan landasan empiris tentang strategi stimulus visual yang 

efektif untuk segmen konsumen tersebut. 

Hasil ini memperluas pemahaman teoretis tentang pembelian impulsif dalam konteks ritel modern, 

dimana kekuatan pengaruh yang lebih tinggi dalam penelitian ini (β = 0.420) menunjukkan sensitivitas 

yang tinggi konsumen terhadap stimulus visual toko. Fenomena ini dapat dijelaskan melalui karakteristik 

budaya high-context dalam masyarakat Asia yang lebih responsif terhadap isyarat visual dalam lingkungan 

ritel dibandingkan budaya low-context di Barat yang lebih mengandalkan komunikasi eksplisit. Temuan ini 

juga memberikan validasi empiris terhadap strategi visual merchandising MR.DIY yang menerapkan 

pendekatan tata letak terbuka dan tampilan produk padat dengan akses langsung, yang terbukti efektif dalam 

konteks konsumen di Pontianak. Implikasinya, bagi pengelola ritel modern serupa, investasi pada elemen 

visual dapat menjadi prioritas strategis untuk mendorong perilaku pembelian yang  impulsif. 
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Temuan bahwa visual merchandising berpengaruh positif terhadap impulsive buying juga menjawab 
langsung tujuan utama penelitian, yaitu mengidentifikasi sejauh mana stimulus visual di lingkungan ritel 
dapat memicu pembelian tidak terencana. Hasil ini juga menyelesaikan permasalahan awal terkait pengaruh 
faktor eksternal toko terhadap keputusan spontan konsumen, khususnya di segmen generasi muda yang 
sangat responsif terhadap tampilan visual. 
 
Pengaruh Product Diversity terhadap Impulsive Buying 

   
Product diversity berpengaruh negatif terhadap impulsive buying (β = -0.427, t-stat = 2.860, p < 0.05), 

berlawanan dengan hipotesis semula. Temuan paradoksal ini menunjukkan bahwa keragaman produk 
berlebihan justru menghambat pembelian impulsif. Fenomena ini dapat diinterpretasikan melalui lensa teori 
"choice overload" (Scheibehenne et al., 2010) dan "paralysis by analysis" (Fernandez, 2017) dimana terlalu 
banyak pilihan menciptakan beban kognitif berlebihan, memperlambat proses keputusan, dan bahkan 
menimbulkan penghindaran keputusan. Observasi lapangan mendukung interpretasi ini, dengan data 
menunjukkan konsumen MR.DIY menghabiskan waktu yang lama di toko, namun hanya 15% dari waktu 
tersebut untuk transaksi aktual, sisanya untuk navigasi dan evaluasi pilihan. Hasil ini memberikan koreksi 
signifikan terhadap paradigma "more is better" yang sering mendominasi strategi ritel. Berbeda dengan 
temuan Ni’mah & Hasan (2024) yang menemukan pengaruh positif keragaman produk di ritel fashion, 
konteks multi-kategori MR.DIY menghadirkan kompleksitas kognitif yang lebih tinggi. Temuan ini 
memperkaya literatur dengan mengidentifikasi moderator kontekstual (jenis ritel, kategori produk) dalam 
hubungan antara keragaman produk dan pembelian yang impulsif. 

Secara teoritis, hasil ini memperluas diskursus tentang batas optimal product assortment yang mampu 
mendorong pembelian spontan tanpa menimbulkan tekanan evaluatif yang berlebihan. Perbedaan dengan 
studi-studi yang dilakukan di sektor ritel fashion atau produk hedonic dapat dijelaskan melalui konteks 
utilitarian MR.DIY, di mana konsumen lebih fokus pada fungsi daripada ekspresi diri, sehingga tingkat 
toleransi terhadap kompleksitas pilihan lebih rendah. Dengan demikian, studi ini memberi kontribusi baru 
terhadap literatur impulsive buying dengan memperkenalkan moderasi kontekstual berdasarkan jenis ritel. 
Hasil temuan menegaskan jika keberagaman produk, ketika tidak dikendalikan dengan baik, justru dapat 
melemahkan dorongan impulsif, memperpanjang proses keputusan, dan menghambat tindakan pembelian. 
Dengan demikian, tujuan untuk mengevaluasi efek dari aspek ragam produk terhadap perilaku impulsif 
konsumen telah tercapai dengan menyajikan temuan kontekstual kuat. 

 

Pengaruh Shopping Lifestyle Terhadap Impulsive Buying 

 

Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan dengan koefisien tertinggi terhadap impulsive 
buying (β = 0.600, t-stat = 4.927, p < 0.05). Dominasi pengaruh faktor internal ini dibanding faktor eksternal 
toko mengindikasikan transformasi fundamental dalam karakteristik pembelian impulsif di era digital. 
Pembelian impulsif tidak lagi semata-mata merupakan respons pasif terhadap stimulus eksternal 
sebagaimana dipostulasikan dalam model klasik, tetapi semakin mencerminkan ekspresi aktif dari identitas 
dan preferensi gaya hidup konsumen. Temuan ini memiliki relevansi krusial dengan karakteristik generasi 
Z dan milenial yang mendominasi sampel (77,8% perempuan, 68,8% mahasiswa) yang menunjukkan pola 
"cash-poor but experience-rich", dengan 81,3% responden berpendapatan <Rp2.000.000/bulan namun 
mengalokasikan proporsi signifikan untuk aktivitas berbelanja sebagai sarana aktualisasi diri. Data nasional 
dari IDN Research Institute: Understanding and Uncovering the Behavior (2024) memperkuat interpretasi 
ini, melaporkan bahwa 65% pengeluaran diskresioner generasi Z dialokasikan untuk aktivitas yang 
merefleksikan gaya hidup dan identitas sosial. Hasil ini secara fundamental memperluas konseptualisasi 
pembelian impulsif yang berfokus pada impulsivitas sebagai kelemahan kontrol diri, menuju pemahaman 
yang mengakui dimensi ekspresif pembelian impulsif dalam konteks konsumsi kontemporer. Perspektif 
baru ini berimplikasi pada redefinisi strategi pemasaran ritel modern yang perlu bergeser dari sekadar 
manipulasi lingkungan toko menuju penciptaan koneksi yang lebih mendalam dengan nilai dan aspirasi 
gaya hidup konsumen. 

Temuan bahwa shopping lifestyle berpengaruh paling kuat terhadap impulsive buying secara langsung 
menjawab fokus utama penelitian, yaitu mengkaji faktor internal yang berperan dalam mendorong 
pembelian tidak terencana. Hasil ini mengafirmasi permasalahan teoritis yang diangkat dalam pendahuluan 
bahwa impulsive buying bukan hanya hasil rangsangan toko, melainkan juga ekspresi gaya hidup konsumsi 
generasi Z dan milenial. 
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Pengaruh Visual Merchandising Terhadap Shopping Emotion 

 

Visual merchandising tidak berpengaruh signifikan terhadap shopping emotion (β = 0.091, t-stat = 

0.612, p > 0.05). Temuan ini mengungkap mekanisme pengaruh yang tidak intuitif, dimana elemen visual 

toko berpengaruh pada perilaku pembelian namun tidak melalui jalur emosional. Fenomena ini menantang 

model klasik Stimulus-Organism-Response (Mehrabian & Russell, 1974) yang mengasumsikan bahwa 

pengaruh stimulus lingkungan selalu dimediasi oleh respons organismik (emosional). Analisis mendalam 

terhadap karakteristik visual merchandising MR.DIY menawarkan penjelasan potensial. Temuan ini 

berkontribusi pada pemahaman yang lebih nuansir tentang mekanisme pengaruh elemen toko, dengan 

mengidentifikasi jalur kognitif langsung sebagai alternatif dari jalur emosional dalam konteks ritel 

utilitarian seperti MR.DIY. Perbedaan signifikan dengan studi Listriyani & Wahyono (2019) di department 

store fashion menyoroti variabilitas mekanisme pengaruh berdasarkan jenis ritel dan orientasi berbelanja 

konsumen, memperluas kerangka teoretis untuk memahami heterogenitas dalam respons konsumen 

terhadap stimulus lingkungan. 

Tidak ditemukannya pengaruh signifikan dari visual merchandising terhadap shopping emotion ini 

memberikan klarifikasi terhadap aspek emosional dalam tujuan penelitian. Menandakan bahwa pengaruh 

elemen visual terhadap impulsive buying berjalan melalui jalur kognitif langsung, bukan melalui afeksi. 

Berdasarkan hal tersebut, permasalahan mengenai mekanisme psikologis yang menghubungkan stimulus 

visual dengan pembelian impulsif dapat dijelaskan secara lebih spesifik. 

 

Pengaruh Product diversity Terhadap Shopping Emotion 

 

Product diversity tidak berpengaruh signifikan terhadap shopping emotion (β = 0.145, t-statistic = 

1.223, p > 0.05). Hal ini mengungkap dualitas respons konsumen terhadap keragaman produk yaitu positif 

pada dimensi emosional namun negatif pada dimensi perilaku. Fenomena ketidaksesuaian emosional 

kognitif ini memberikan wawasan mendalam tentang kompleksitas respons konsumen yang tidak selalu 

linear atau konsisten antar domainnya. Temuan ini memperluas kerangka teoretis perbedaan pengaruh 

perilaku dengan mendemonstrasikan bahwa respons emosional positif tidak selalu mentranslasi ke dalam 

perilaku pembelian, terutama ketika kompleksitas kognitif terlibat. Hasil yang lebih moderat dibanding 

temuan Riauni et al. (2023) di konteks fashion menyoroti variabilitas efek berdasarkan karakteristik produk, 

dengan produk ekspresif hedonis menunjukkan koneksi emosi perilaku lebih kuat dibanding produk 

fungsional-utilitarian.  

Ditemukannya pengaruh positif antara product diversity dan shopping emotion menjawab bagian dari 

tujuan penelitian terkait dimensi emosional dalam proses pengambilan keputusan. Meskipun pengaruhnya 

tidak cukup kuat untuk mempengaruhi secara signifikan, temuan ini menunjukkan bahwa keragaman 

produk tetap memiliki peran dalam menciptakan pengalaman emosional positif. 

 

Pengaruh Shopping Lifestyle Terhadap Shopping Emotion 

 

Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan dengan koefisien tertinggi terhadap shopping 

emotion (β = 0.713, t-stat = 6.768, p < 0.05). Kekuatan pengaruh yang substansial ini menunjukkan 

bagaimana konsumen memandang aktivitas berbelanja secara fundamental membentuk pengalaman 

emosional mereka, bahkan sebelum mereka berinteraksi dengan stimulus spesifik toko. Dimensi kognitif-

evaluatif (kepercayaan dan sikap) terhadap aktivitas berbelanja membentuk priming bagi respons 

emosional terhadap lingkungan ritel. Penjelasan teoretis untuk fenomena ini dapat ditemukan dalam "self-

congruity theory" (Sirgy, 1982) yang menyatakan bahwa konsumen mengalami emosi positif ketika 

aktivitas konsumsi sejalan dengan konsep diri mereka. Konsumen dengan orientasi gaya hidup berbelanja 

tinggi melihat aktivitas tersebut sebagai ekspresi identitas, sehingga mengalami emosi positif lebih intens 

saat berbelanja dibanding konsumen yang memandang berbelanja sebagai tugas fungsional semata. Data 

demografis responden dengan dominasi generasi digital natif memperkuat relevansi temuan ini. Aktivitas 

berbelanja generasi Z dan milenial telah bertransformasi dari sekadar transaksi ekonomi menjadi 

pengalaman multidimensi yang memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis.  

Hasil bahwa shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap shopping emotion memberikan 

jawaban tegas terhadap pertanyaan penelitian mengenai bagaimana orientasi gaya hidup membentuk 

pengalaman emosional dalam belanja. Temuan ini menegaskan bahwa gaya hidup berbelanja berperan 



Gloria, et al., Segmentasi Gen Z dan Milenial dalam Impulsive Buying 99 

bukan hanya sebagai pemicu perilaku, tetapi juga sebagai sumber utama pembentukan emosi positif yang 

menyertai proses pembelian. 

 

Pengaruh Shopping Emotion Terhadap Impulsive Buying 

 

Shopping emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying (β = 0.217, t-stat = 

1.703, p < 0.05). Hasil ini mengkonfirmasi peran respons emosional sebagai prediktor perilaku pembelian 

impulsif, konsisten dengan teori perilaku konsumen yang mengidentifikasi komponen afektif sebagai 

anteseden keputusan pembelian. Namun, kekuatan pengaruh yang moderat mengindikasikan bahwa emosi 

berbelanja bukanlah satu-satunya atau bahkan determinan utama dari pembelian impulsif di konteks 

MR.DIY. Fenomena menjelaskan model dual proses dalam pengambilan keputusan konsumen, dimana 

sebagian keputusan didorong oleh respon emosional, sementara lainnya lebih dipengaruhi oleh evaluasi 

rasional cepat. Kontras dengan temuan Huang et al. (2024) yang menemukan pengaruh kuat di e-commerce 

yang mengindikasikan variabilitas peran emosi berdasarkan saluran belanja. Karakteristik ritel fisik seperti 

MR.DIY yang memungkinkan interaksi langsung dengan produk dan evaluasi atribut fisik dapat 

memperkuat jalur kognitif dalam pengambilan keputusan, sementara konteks digital yang lebih bergantung 

pada representasi visual dan narasi produk dapat memperkuat jalur emosional. 

Dikonfirmasinya pengaruh positif antara shopping emotion terhadap impulsive buying menjadi 

jawaban langsung yang ingin menguji dimensi afektif dalam perilaku pembelian tidak terencana. Meskipun 

kekuatannya tidak dominan, hasil ini memperkuat pandangan bahwa komponen emosional tetap 

memainkan peran penting, khususnya dalam kondisi yang melibatkan keterlibatan afektif tinggi. 

 

Peran Mediasi Shopping Emotion  

 

Hasil pengujian efek mediasi mengungkap pola heterogen, dimana shopping emotion tidak signifikan 

memediasi hubungan visual merchandising (β = 0.020, t-stat = 0.538, p > 0.05, H8) dan product diversity 

(β = 0.031, t-stat = 0.884, p > 0.05, H9) dengan impulsive buying, namun signifikan memediasi hubungan 

shopping lifestyle dengan impulsive buying (β = 0.155, t-stat = 1.662, p < 0.05, H10). Pola ini mengungkap 

diferensiasi mekanisme yang fundamental, dimana faktor eksternal beroperasi melalui jalur langsung, 

sementara faktor internal beroperasi melalui jalur ganda langsung dan emosional. 

Analisis Variance Accounted For (VAF) menunjukkan bahwa 25.8% dari total efek shopping lifestyle 

terhadap impulsive buying dimediasi oleh shopping emotion (0.155 dari total 0.600). Hal ini menunjukkan 

bahwa sekitar seperempat pengaruh gaya hidup berbelanja beroperasi melalui aktivasi emosi positif, 

setelahnya melalui mekanisme langsung non emosional. Temuan ini berkontribusi pada literatur perilaku 

konsumen dengan menawarkan kerangka proses dual dalam pembelian impulsif, yaitu jalur langsung untuk 

stimulus eksternal dan jalur ganda untuk faktor internal. Perbedaan dengan studi Cahyani & Marcelino 

(2023) yang menemukan mediasi lebih kuat dalam konteks e-commerce menunjukkan variabilitas proses 

mediasi berdasarkan saluran belanja dan karakteristik produk. Penjelasan potensial mencakup perbedaan 

dalam waktu pengambilan keputusan dan kompleksitas kognitif antara belanja online yang cenderung lebih 

cepat dengan informasi terbatas dan belanja fisik yang memungkinkan evaluasi lebih mendalam dengan 

informasi lebih lengkap. 

Adapun tidak terbuktinya mediasi shopping emotion dalam hubungan visual merchandising terhadap 

impulsive buying memberikan klarifikasi terhadap mekanisme pengaruh stimulus visual. Hal ini menjawab 

permasalahan yang diajukan mengenai peran emosi sebagai penghubung, dan menunjukkan bahwa dalam 

konteks tertentu, stimulus visual justru bekerja secara langsung tanpa melalui proses emosional. Begitu 

pula dengan shopping emotion yang tidak memediasi hubungan product diversity terhadap impulsive buying 

menjelaskan bahwa dampak emosional dari keragaman produk tidak cukup kuat untuk menggerakkan 

keputusan spontan, menjelaskan bahwa efek product diversity lebih bersifat kognitif. Namun, terbuktinya 

peran mediasi shopping emotion dalam hubungan shopping lifestyle terhadap impulsive buying merupakan 

kunci dari seluruh model teoritis yang diusulkan. Hasil ini menjawab dengan jelas tujuan utama penelitian 

yang ingin menguji model perilaku impulsif berbasis jalur afektif dan kognitif sekaligus. Mediasi ini 

membuktikan bahwa emosi merupakan saluran penting yang memperkuat efek gaya hidup belanja terhadap 

keputusan tidak terencana. 
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KESIMPULAN 

 

Penelitian ini mengungkap bahwa perilaku impulsive buying di lingkungan ritel modern terbentuk 

melalui interaksi yang kompleks antara faktor eksternal dan faktor internal konsumen. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa visual merchandising, yang mencakup elemen-elemen seperti tata letak toko, tampilan 

produk, pencahayaan, dan suasana ritel, memiliki pengaruh yang nyata dalam mendorong pembelian 

spontan. Konsumen generasi muda, khususnya dari kelompok Z dan milenial, menunjukkan sensitivitas 

tinggi terhadap rangsangan visual, sehingga strategi penataan toko yang tepat dapat menjadi pemicu utama 

impulsive buying. Sebaliknya, product diversity justru menunjukkan pengaruh negatif terhadap pembelian 

impulsif. Meskipun variasi produk biasanya diasumsikan meningkatkan daya tarik konsumen, dalam 

konteks ini, ragam produk yang terlalu banyak justru menimbulkan kebingungan dan beban kognitif, 

menghambat proses keputusan cepat yang menjadi ciri khas impulsive buying. Temuan ini menjadi koreksi 

terhadap asumsi bahwa “lebih banyak pilihan selalu lebih baik” dalam strategi ritel. 

Salah satu temuan penting adalah dominasi peran faktor internal, di mana shopping lifestyle muncul 

sebagai prediktor paling kuat terhadap impulsive buying. Konsumen dengan gaya hidup berbelanja yang 

tinggi, yaitu mereka yang memandang aktivitas belanja sebagai bagian dari rekreasi, ekspresi diri, atau 

pemenuhan emosional, lebih cenderung terlibat dalam pembelian yang tidak direncanakan. Dalam hal ini, 

shopping emotion berfungsi sebagai jembatan psikologis yang memperkuat hubungan antara shopping 

lifestyle dengan impulsive buying. 

Namun demikian, shopping emotion hanya berperan sebagai mediator pada hubungan shopping 

lifestyle terhadap impulsive buying, dan tidak terbukti memediasi hubungan antara visual merchandising 

maupun product diversity terhadap impulsive buying. Ini mengindikasikan adanya dua jalur proses yang 

berbeda: pengaruh faktor internal berjalan melalui mekanisme emosional sekaligus langsung, sedangkan 

faktor eksternal lebih banyak bekerja secara kognitif langsung tanpa melibatkan dimensi afeksi. Secara 

keseluruhan, hasil penelitian ini menjawab pertanyaan penelitian utama tentang bagaimana interaksi faktor 

eksternal dan internal memengaruhi impulsive buying di lingkungan ritel modern. Implikasi praktis dari 

temuan ini dapat menjadi acuan bagi pengelola ritel seperti MR.DIY dalam merancang strategi pemasaran 

berbasis perilaku konsumen generasi muda. Secara teoretis, studi ini juga menegaskan pentingnya 

pendekatan integratif dalam memahami pembelian impulsif, dengan mempertimbangkan dinamika gaya 

hidup, respons emosional, dan desain pengalaman belanja sebagai satu kesatuan. 

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan investigasi lebih lanjut titik optimal product diversity untuk 

mengatasi paradoks pilihan, mengeksplorasi perbedaan mekanisme pembelian impulsif antara generasi Z 

dan milenial, serta mengembangkan model integrasi pengalaman belanja online-offline. Studi longitudinal 

juga diperlukan untuk memahami evolusi pengaruh shopping lifestyle terhadap impulsive buying seiring 

perkembangan teknologi digital dan perubahan perilaku konsumen. 
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