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ABSTRACT

This research seeks to analyze how promotional activities and store ambiance influence
impulse purchases of Sociolla products. The methodology employed is quantitative, utilizing both
descriptive and verificative aspects. Data was gathered by distributing surveys to customers of
Sociolla, involving a total of 100 participants. The analysis of the data was conducted using the
SmartPLS version 4 software. The findings indicated that both promotion and store ambiance
positively and significantly impact impulse purchases of Sociolla products. According to the
coefficient of determination analysis, the R-square value recorded was 0. 385, implying that
promotion and store ambiance account for 38. 5% of the variance in impulse buying, while the
remaining portion is due to factors not included in this research. Results from the bootstrapping
test revealed that the promotional variable significantly and positively affects impulse buying,
with a T-statistics value of 6. 309 and a P-value of 0. 000. Likewise, the store ambiance variable
also showed a significant and positive influence on impulse purchases, yielding a T-statistics value
of 2. 345 and a P-value of 0. 019. The promotional variable emerged as the most influential factor
affecting consumers' impulse buying behavior toward Sociolla products. In summary, the
research concludes that improved promotional strategies and store ambiance lead to an
increased likelihood of consumers making impulse purchases of Sociolla products.
Keywords: Promotion, Store Atmosphere, Impulse Buying, Sociolla, SmartPLS.

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini yaitu mengetahui dampak dari promosi serta suasana toko
terhadap pembelian impulsif produk Sociolla. Metode yang dipakai dalam penelitian ini adalah
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikasi. Pengumpulan data dilakukan melalui
penyebaran kuesioner kepada konsumen Sociolla, dengan total sampel mencapai 100
responden. Analisis data dilakukan menggunakan aplikasi SmartPLS versi 4. Temuan dari
penelitian ini menunjukkan bahwa promosi dan atmosfer toko memberikan pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif produk Sociolla. Dari hasil uji koefisien
determinasi, diperoleh nilai R-square sebesar 0,385, yang menandakan bahwa promosi dan
suasana toko mampu menjelaskan pengaruhnya terhadap pembelian impulsif sebanyak
38,5%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian
ini. Hasil uji bootstrapping menunjukkan bahwa variabel promosi memberikan pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif dengan T-statistics sebesar 6,309 dan P-
values sebesar 0,000. Di sisi lain, variabel atmosfer toko juga menunjukkan pengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian impulsif dengan T-statistics sebesar 2,345 dan P-values
sebesar 0,019. Variabel promosi diidentifikasi sebagai faktor yang paling berpengaruh dalam
pembelian impulsif konsumen untuk produk Sociolla. Dari penelitian ini, dapat disimpulkan
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bahwa semakin efektif strategi promosi dan suasana toko yang diterapkan, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif terhadap produk Sociolla.
Kata Kunci: Promosi, Atmosfer Toko, Impulse Buying, Sociolla, SmartPLS.

PENDAHULUAN

Industri kecantikan di Indonesia telah berkembang dengan sangat cepat
dalam beberapa tahun belakangan. Perkembangan ini dipengaruhi oleh
meningkatnya pemahaman masyarakat mengenai pentingnya menjaga penampilan
dan merawat diri. Selain itu, perubahan gaya hidup modern juga mendorong
masyarakat untuk lebih memperhatikan aspek estetika sebagai bagian dari
kebutuhan sehari-hari. Salah satu ilustrasinya adalah perkembangan pasar di
Indonesia di sektor skincare pada tahun 2022 yang menunjukkan peningkatan
disebabkan oleh berbagai hal, khususnya dalam situasi perubahan tren pasar yang
dipengaruhi oleh sejumlah faktor. Dalam beberapa tahun belakangan, pasar skincare
telah mengalami transformasi yang besar, dengan memperhatikan pergeseran dalam
pola belanja, perubahan selera konsumen, dan kemajuan teknologi. (Nawiyah et al,,
2023).

Perkembangan industri kecantikan juga didukung oleh kemajuan teknologi
digital yang memudahkan konsumen dalam mengakses berbagai produk kecantikan.
Kehadiran platform e-commerce seperti Sociolla memberikan kemudahan dalam
berbelanja produk kecantikan dengan berbagai pilihan brand lokal maupun
internasional (Rahma et al., 2025).

Menurut Badan Pusat Statistik (BPS), sektor kimia, farmasi, dan obat
tradisional termasuk kosmetik menunjukkan perkembangan yang baik setiap tahun.
Peningkatan ini juga dipicu oleh bertambahnya jumlah pengguna internet serta media
sosial di Indonesia. Berdasarkan laporan dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII), tingkat penggunaan internet di Indonesia telah melampaui 77%
dari total populasi. Hal ini membuat konsumen lebih mudah mengakses informasi
terkait produk kecantikan, ulasan, serta tren terbaru yang mendorong peningkatan
konsumsi produk kosmetik (Putri, 2025).

Seiring dengan perkembangan tersebut, muncul berbagai perusahaan ritel
kecantikan yang menawarkan kemudahan untuk dapat berbelanja secara online
ataupun offline. Salah satu perusahaan yang berkembang pesat adalah Sociolla.
Sociolla tidak hanya beroperasi sebagai e-commerce, tetapi juga menghadirkan toko
fisik dengan konsep modern yang mengedepankan pengalaman konsumen. Menurut
laporan internal industri ritel, kehadiran toko fisik dengan konsep experiential retail
mampu meningkatkan minat beli konsumen hingga lebih dari 40% dibandingkan toko
konvensional. Hal ini dapat menunjukkan terkait bahwa pengalaman berbelanja
menjadi salah satu faktor penting untuk bisa memengaruhi keputusan pembelian
konsumen, khususnya pada produk kecantikan (Agusanti et al., 2022)

Dalam konteks perilaku konsumen, fenomena impulse buying atau dapat
dikenal dengan istilah pembelian impulsif menjadi aspek yang mampu menarik
untuk dikaji. Berdasarkan penelitian sebelumnya, sekitar 30-50% keputusan
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pembelian di dalam toko dilakukan secara tidak terencana (Iriantini & Herawati,
2017). Bahkan, beberapa penelitian internasional menunjukkan bahwa pembelian
tidak terencana dapat mencapai hingga 60% dari total pembelian, serta sebagian
besar keputusan pembelian terjadi langsung di dalam toko. Data ini dapat
menunjukkan terkait bahwa sebagian besar konsumen lebih cenderung untuk
melakukan pembelian spontan yang mampu dipengaruhi oleh faktor situasional.

Impulse buying memiliki kontribusi yang signifikan terhadap peningkatan
penjualan ritel. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa faktor seperti promosi,
atmosfer toko, dan emosi konsumen berpengaruh positif terhadap pembelian
impulsif, sehingga menjadi strategi penting dalam meningkatkan kinerja bisnis ritel
(Salsa & Sari, 2026). Selain itu, penelitian lain menyebutkan bahwa elemen yang
berpengaruh terhadap pembelian mendadak adalah ciri-ciri pemasaran dalam
bentuk iklan. [klan memungkinkan konsumen untuk mengenali produk yang tersedia.
Pesan utama dalam iklan haruslah simpel dan mudah diingat oleh konsumen.
Semakin menarik sebuah iklan, semakin besar pula fokus konsumen terhadap iklan
tersebut, sehingga informasi yang disampaikan akan mudah diingat oleh mereka, dan
hal ini terbukti efektif untuk mendorong konsumen melakukan pembelian secara
impulsif. (Naimah et al., 2023).

Selain promosi, atmosfer toko juga berperan penting dalam membentuk
perilaku konsumen. Penelitian dalam bidang pemasaran ritel menunjukkan bahwa
elemen atmosfer toko seperti pencahayaan, tata letak, musik, dan aroma dapat
meningkatkan kenyamanan konsumen serta memperpanjang durasi kunjungan.
Dengan demikain dapat dirumuskan bahwa semakin lama konsumen berada dalam
toko, semakin besar juga kemungkinan terjadinya impulse buying (Atmosfer, 2025).
Dalam implementasinya, Sociolla menghadirkan konsep toko yang estetis, modern,
dan interaktif. Penataan produk yang menarik serta suasana toko yang nyaman
dirancang untuk memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Kondisi
ini secara tidak langsung dapat memicu emosi positif konsumen yang berujung pada
pembelian impulsif.

Berdasarkan data dan fenomena tersebut, dapat disimpulkan bahwa promosi
dan atmosfer toko memiliki peran penting dalam memengaruhi perilaku impulse
buying. Oleh sebab itu, penelitian ini dapat bertujuan untuk mengetahui menganalisis
pengaruh kedua variabel tersebut terhadap impulse buying pada produk Sociolla.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan
strategil pemasaran yangl lebih efektifl serta memperkayal kajian ilmul perilaku
lkonsumen.

TINJAUAN LITERATUR
Promosi

Promosil berasal daril istilah Ipromote yanlg dalam bahasal linggris berartil
memperluas ataul Imeningkatkan. Promosil adalah salahl satu elemenl dari bauranl
Ipemasaran. Peranl promosi dalaml bauran pemasaranl adalah untukl mencapai
berbagail tujuan komunikasil dengan pelangganl (Hardiansyah, 2024).
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Tjiptono menjelaskan bahwa promosi adalah kegiatanl pemasaran yangl bertujuan

untukl memberi linformasi, Imempengaruhi, Imeyakinkan, danl mengingatkan

pasarl target mengenail perusahaan danl produknya agarl maulmenerima,

Imembeli, sertal setia terhadapl produk yangl ditawarkan olehl perusahaan

Itersebut. Untukl dapat mempengaruhil perilaku Ipelanggan, sangatl penting untukl

mempromosikan suatul produk ataul llayanan. (Kurniawan & Sundari, 2024).

Menurutl teori Phililp Kotler mengemukakanl terdapat 31 dimensi terkaitl
promosi yaitul sebagai Iberikutl:

1. Iklanl merupakan bentukl promosi yangl mencakup penyampaialn informasi
yangl tidak bersifatl pribadi mengenail lide, lproduk, ataul layanan yangl
didukung olehl sponsor Itertentu, denganl tujuan untukl meningkatkan
lpenjualan.

2. Promosli yang membangkitkanl rasa inginl tahu dil kalangan lkonsumen,
mendorongl mereka untukl mencoba lproduk, ataul mengajak merekal untuk
melakukanl pembelian disebutl sebagai promosil Ipenjualan. Philipl Kotler
menjelaskanl bahwa strategil penjualan inil terdiri daril tindakan insentifl
bersifat sementaral yang bertujuanl agar pelangganl melakukan pembelianl
dengan lebihl Icepat.

3. lAcara dan lpengalaman: Tipel pemasaran inil menghubungkan barangl dan jasal
dengan pengalamanl yang unikl dan Imenarik, dil samping menonjolkanl fitur
danl Imanfaat, sehinggal promosi yangl ditawarkan menjadil lebih menarikl dan
berhasill (Kurniawan & Sundari, 2024).

Atmosfer Toko

Konsep atmosfer toko pertama Kkali diperkenalkan oleh Kotler melalui
pendekatan psikologi lingkungan, yang kemudian dikembangkan lebih lanjut oleh
Donovan dan Rossiter (1982) sebagai upaya merancang lingkungan pembelian yang
mampu menciptakan respons emosional tertentu pada konsumen (Article et al.,
2025). Atmosfer sebuah toko mencakup semua dampak visual dan perasaan yang
dihasilkan dari penampilan fisik toko tersebut. Dengan demikian, penampilan fisik
dari toko itu berhubungan langsung dengan indranya konsumen dan dapat
memengaruhi perasaan mereka untuk membuat keputusan membeli. (Devi et al,,
2025).

Berdasarkan pendapat Kotler, lingkungan yang dirancang dengan khusus
memiliki daya tarik untuk sasaran pasar dan mampu mendorong pelanggan untuk
membeli. Toko ritel berusaha membentuk suasana yang bersahabat bagi
konsumennya serta mengkomunikasikan informasi mengenai llayanan, Iproduk, danl
ketersediaan merekla melalui pengaturanl toko yanlg diperhatikan denganl
Iseksama. Selainl litu, Kotlerl berpendapat bahwal atmosfer adalahl lingkungan yangl
dikemas yangl membentuk danl memperkuat sikapl terhadap pembelianl Ibarang
(Kurniawan & Sundari, 2024).

Perusahaan Iritel atau bisnis memiliki kemampuan untuk menyampaikan
berbagai informasil untuk membantul pelanggan denganl menciptakan suasanal
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tertentu dil toko Imereka. Berdasarkanl pendapat Levyl dan IWeitz, terdapatl dua
jenisl suasana tokol yang dapatl dibedakan sebagail Iberikut:
1. Instorel latmosphere

Pengaturanl di dalaml ruangan yangl mencakup poin-poin berikut:

a. Penataan interior, yaitu cara posisi fasilitas di dalam ruangan, termasuk cara
penyajiannya.

b. Suara, Ini merujuk pada bunyi yang umum diperdengarkan dil dalam ruanganl
untuk menciptakanl suasana ltertentu.

c. lAroma, Inil menunjuk padal wangi khas yangl memenuhi ruangan, misalnya
aroma dari makanan atau wewangian.

d.ITekstur, Caral suatu materiall tampak padal benda dil dalam ruanganl dikenal
sebagail Itekstur.

e. Desain interior atau cara pengaturan ruangan untuk menciptakan nuansa
nyaman dan lapang, seperti penempatan lukisan, penataan meja, dan
pencahayaan lruangan.

2. Outstorel latmosphere

Pengaturanl di luarl ruanganl atau loutstore atmosphere meliputi hal hal sebagai

berikut yaitu:

a. Tatal letak luarl adalah susunanl lyang terdapat dil area terbuka, termasuk
tempat parkir untuk pengunjung, penempatan yang ideal, dan gaya papanl
namal

b. Teksturl merujuk padal penampilan bangunanl ldari sudut pandang luar.

c. Desain luar mencakup pengaturan ruang di area terbuka, lokasi pintu masuk,
penampilan bangunan dari luar, serta cara pencahayaan luar diatur.

Atmosfer toko berfungsi sebagai stimulus yang menciptakan pengalaman
belanja yang menyenangkan. Stimulus ini kemudian mempengaruhi kondisi
psikologis konsumen dalam bentuk positive emotion, seperti perasaan senang dan
nyaman. Emosi positif ini bertindak sebagai mediasi, yang memberikan pengaruh
store atmosphere terhadap munculnya impulse buying (Asmoro Jati et al., 2025).

Impulse Buying

Pembelian suatu produk tanpa perencanaan sebelumnya merupakan perilaku
konsumen yang sering dikenal sebagai impulse buying (Sari et al., 2024). Berdasarkan
pendapat Mowen & Minor, pembelian impulsif dapat didefinisikan sebagail
pembelian yangl tidak direncanakanl Isebelumnya, ataul sebagai transaksil yang
terjadil secara ltiba-tibal tanpa pertimbanganl terlebih dahulul sebelum masukl ke
tokol (Kurniawan & Sundari, 2024). Faktor-faktor yang mempengaruhi impulse
buying meliputi karakteristik individu (seperti kesukaan terhadap sensasi), motif
(utilitarian dan hedonis), sumber daya konsumen (waktu dan uang), serta stimulus
pemasaran yang dapat memicu terjadinya impulse buying (Suwito & Susilowati,
2025).

Selain itu, faktor emosional juga berperan penting, baik emosi positif maupun
negatif. Emosi positif seperti kegembiraan dan kepuasan, serta emosi negatif seperti
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stres, dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Faktor situasional juga turut

mempengaruhi, seperti tata letak toko, penawaran diskon dalam waktu terbatas, dan

tekanan dari lingkungan social (Suwito & Susilowati, 2025). Pembelian yang tidak
direncanakan adalah tindakan berbelanja dil dalam sebuahl toko yangl berbeda daril
rencana semulal konsumen saatl mereka ldatang, menurutl 1Christina Whidyal

(12018). Pembelian yang dilakukan secara impulsif ini dapat terjadi ketika pelanggan

mendapatkan tawaran promosi, merasa betah dengan suasana di dalam toko, atau

ketika mereka membeli barang karena teringat akan kebutuhannya. (Kurniawan &

Sundari, 2024).

Menurut Loundon dan Della, ada beberapa jenis pembelian yang mendadak, yaitu:

1. Purel Impulse Inil adalah pembelianl yang sepenuhnyal dilakukan secaral Itiba-
tiba, tanpal adanya rencanal atau pertimbangaln lsebelumnya. Keputusanl ini
seringl kali diakibatkanl oleh doronganl lemosi.

2. Suggestionl Impulse Inil adalah pembelianl yang dilakukanl oleh calonl pembeli
ketikla mereka mendengarl atau melihatl rekomendasi yangl menggugah
keinginanl untuk membelil secara Imendadak. Hall ini dapatl terjadi ketikal
konsumen mendengarl anjuran daril orang terdekatl atau saatl ada penawaranl
dari Itoko.

3. Plannedl Impulse Calonl pembeli memilikil niat untukl membeli inli saat merekal
mengunjungi tokol dengan harapanl menemukan barangl dengan potonganl
lharga, memakail lkupon, danl llain-lainl (Kurniawan & Sundari, 2024).

Selanjutnya, menurut Rahmawati et al. (2022), terbentuknya kebiasaan dalam
perilaku impulse buying terjadi karena konsumen memiliki pandangan bahwa hal
tersebut merupakan sesuatu yang umum dan wajar.

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Metodologil yang akanl diterapkan dalaml studi inil adalah pendekatanl
lkuantitatif, yangl mencakup analisisl lvariabel-variabell penelitian danl memberikan
penjelasanl terperinci mengenail pengaruh setiapl variabel terhadapl variabel yangl
llain. Penelitianl ini mengadopsil jenis penelitianl asosiasi lkausal. Hubunganl lkausal
merujuk pada hubungan yang memiliki sifat sebab dan akibat. (Kurniawan & Sundari,
2024).

Populasi dan Sampel

Populasil lyang dianalisis dalaml studi inil meliputi semua individu yangl
pernah berbelanja dil Sociolla. Para konsumen tersebut dijadikan sebagai sampel
dalam penelitianl lini, denganl total respondenl mencapai 100l lorang. Dalaml
penelitian lini, metodel yang digunakanl adalah Purposivel 1Sampling, yaitul suatu
teknikl pengambilan sampell Inonprobabilitas, denganl beberapa penyesuaianl untuk
memperhatikanl aspek biayal dan lwaktu. Sugiyonol menjelaskan bahwal teknik
purposivel sampling adalahl metode pengambilaln sampel yangl didasarkan padal
kriteria yangl telah lditentukan. Adapunl pengambilan sampell dilakukan denganl
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menggunakan strategil pengumpulan datal dengan mengirimkanl kuesioner kepadal
responden menggunakanl Google 1Form. Kuesionerl berbasis pernyataanl yang

disebarl kepada seluruhl

responden dibuatl

dengan menggunakanl skala

pengukuranl Likert denganl rentang yaitul dari 11 sampai 14.

Definisi Operasional Variabel

ITabel. 11 Definisi Operasionall 1Variabel

Variabel Dimensi Indikator
Promosi Periklanan Iklanl yang menarikl
Menurut Kotler, 2016 promosil adalah Frekuensi iklan
metodel komunikasi yangl digunakan
olehl perusahaan untukl menjangkau | Promosi Penawaranl ldiskon
konsumenl atau targetl lpasar, denganl | Penjualan Kejelasan program
maksud untukl menyampaikan Ipromosi
informasil mengenai produkl agar | Peristiwa IPromosi memberikan
konsumenl tertarik untukl melakukan | dan Ipengalaman belanjal
Ipembelian. Pengalaman IPromosi Terhadap
IPembelianl
Atmosfer Toko Instore ITata letak 1
Atmosphere ITata cahaya  ldalam
Menurut Iruanganl
Kotler, tahun 2005, suasana dalam toko IMusik yang diputarl
adalah lingkungan yang dirancang
secara khusus untuk target
pasarnya dan mampu menarik minat ko | OutStore ILokasi
nsumen untuk berbelanja. Atmosphere IKetersediaan lahanl
Iparkir
ITampilan luar ruanganl
Impulse Buying Pure Pembelian tidak
Impulse direncanakan sebelumnya
Menurut Christina Whidya Utami, 2018, | Buying Produk yang menarik
tindakan membeli secara impulsif Perhatian
adalah pilihan belanja yang diambil oleh | Suggestion Keterlibatan setelah
konsumen secara tiba-tiba atau segera | Impulse melihat informasi produk
setelah mereka melihat produk. Buying Pengaruh rekomendasi
Planned Pembelian dikarenakan
Impulse diskon

Fleksibilitas dalam
memilih produk
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Metode Pengolahan dan Analisis Data
Metodel yang digunakanl dalam analisisl lpenelitian yaitu dengan menggunakan
aplikasi smartPLS Versi 4.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas
Menurutl Hair danl Irekan-rekan, sebuahl indikator dapatl dianggap sahl apabila nilail
loading-nyal terhadap konstrukl variabel yangl sedang ditelitil melebihi 0,711 (Ibaik).
Berikutl adalah hasill yang didapatl dari pemrosesanl tes validitasl pada tabell outer
loadingl dengan memanfaatkanl loading factor]l smartPLS Versil 14:

Glambar 11. Diagraml Path PLSI 1Alogaritma

Sumber: Hasil olahan data aplikasi smartPLS Versi 4

Tabel. 2
X1 X2 Y
X01 0.807
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X02 | 0916
X03 | 0.785
X04 | 0.905
X05 | 0.798
X06 | 0.878
X07 | 0.828
X08 | 0.902
X09 | 0.805
X10 | 0.893
X11 | 0.904
X12 | 0.880
X21 0.934
X22 0.834
X23 0.949
X24 0.831
X25 0.930
X26 0.893
X27 0.886
X28 0.879
X29 0.905
X30 0.885
X31 0.860
X32 0.852
Y01 0.779
Y02 0.860
Y03 0.737
Y04 0.847
Y05 0.728
Y06 0.879
Y07 0.794
Y08 0.881
Y09 0.793
Y10 0.902
Y11 0.864
Y12 0.764
Sumber: Hasill olahan datal aplikasi smartPLSl 1Versi4

Setelah melaksanakan ujil terhadap nilail loading factorl dalam penelitianl lini, tidakl
ditemukan nilail yang berada di bawah 0,4. Nilai tersebut sudah dianggap memadai
untuk melanjutkan uji berikutnya. Uji berikutnya adalah dengan mengevaluasi
Average Variance Extracted (AVE) sebagai berikut:
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Tabell 13. Hasill Uji Contructl Reliability danl 1Validity

C it C it
Cronbach's Orflp(TS.l ¢ Ol‘flp(TS.l N Average variance
reliability reliability
alpha extracted (AVE)
(rho_a) (rho_c)
Y 0.956 0.963 0.961 0.674
X2 0.975 0.982 0.978 0.787
X1 0.968 0.968 0.971 0.739

Sumber: Hasill olahan datal aplikasi smartPLSl 1Versi4
Berdasarkan tabel tersebut diketahui semual konstruk yangl terdapat dalaml
model penelitianl menunjukkan nilail AVE yangl melebihil0,5, sesuail dengan
hasill analisis validitasl yang terteral pada Tabell 3 dil latas. Denganl ldemikian, nilail
AVE untukl keempat variabell memenubhi kriterila validitas lkonvergen.

Uji Realibilitas

Di samping litu, hasill reliabilitas kompositl yang terlihatl dalam tabell 3
mengindikasikanl adanya ujil lketergantungan. Apabilal nilai reliabilitasl komposit
suatul konstruk lebihl tinggi daril 10,7, inil berarti konstrulk tersebut mampul
menjelaskan lebihl dari 50%] variasi yangl terdapat dalaml lindikator-indikatornya.
Semual konstruk yangl dihitung dalaml model memenuhil kriteria validitasl
ldiskriminan. Nilail 1Cronbach'sl alpha untukl tiap konstrukl dalam tabell di atasl
adalah lebihl dari 10,6, yangl menandakan bahwal penelitian inil memenubhi kriterila
Ireliabilitas.

Evaluation of Structural Model

Tahap awal dalam menilai model struktural adalah menganalisis dan
memverifikasi adanya kolinearitas antaral konstruk dan kemampuan prediktif
model. Selanjutnya, gunakal lima metrik berikut untuk menilai kekuatan prediksi
model: koefisien jalur, validasi silang redundansi (1Q2), koefisienl determinasi (1R2),
sertal koefisien jalurl (Sarstedt 2019). Denganl mengevaluasi pengaruhl signifikan
daril faktor eksogenl (lindependen) terhadapl variabel endogenl (ldependen),
koefisienl determinasil (IR-square) dapatl dimanfaatkan untukl menilai nilail uji
yangl secara eksklusifl dimiliki olehl variabel leksternal.

Tabel 4. Hasil Uji Koefesien Determinasi
R-square R-square adjusted
Y 0.385 0.372

ISumber: Hasill olahan datal aplikasi smartPLS1 Versi 41

Berdasarkan tabel di atas, Nilai R-square yang tercatat sebesar 0,385
mengindikasikan bahwa faktor promosi dan suasana toko dapat menerangkan

pengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif produk Sociolla hingga sebesar
38,5%. Ini berarti bahwa perilaku pembelian impulsif konsumen dipengaruhi oleh
faktor promosi dan suasana toko dengan kontribusi 38,5%, sementara 61,5% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti gaya
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hidup, emosi konsumen, potongan harga, kualitas produk, citra merek, dan faktor
lainnya. Di sisi lain, nilai R-square adjusted yang mencapai 0,372 menunjukkan bahwa
setelah menyesuaikan dengan jumlah variabel independen yang digunakan dalam
studi, kemampuan variabel promosi dan atmosfer toko dalam menjelaskan perilaku
pembelian impulsif adalah sebesar 37,2%. Nilail ini menunjukkanl bahwa modell
penelitian memilikil dampak yangl cukupl signifikan dalam menggambarkan perilaku
pembelian impulsif konsumen terhadap produk Sociolla.

Uji Hipotesis

Berdasarkanl pengolahan datal dapat dilakukanl untuk mengujli hipotesis
denganl menggunakan analisisl smartPLS versil 14. Dalaml penelitian lini, metodel
bootstrapping diterapkanl untuk pengujianl lhipotesis. Tingkatl ketidakakuratan
dalaml penelitian inil ditentukan sebesarl 15% (10,05) denganl tingkat kepercayaanl
195%, danl nilai 1T-tabell sebesar 11,98. Hipotesisl dinyatakan diterimal jika nilail 1T-
tabell melebihi 11,98. Prosesl bootstrapping memberikanl hasil sebagail Iberikut:

Tabell 15. Hasill Uji Bootstrappingl

Standard
Original Sample dea\l/lilatail(l;n T statistics P
1 M TDE 1
sample (0) | mean (M) (STDEV) (l0/S \'%)} values
X1->Y 10.537 10.539 110.085 16.309 0.000
X2->Y 10.199 10.205 10.085 12.345 0.019

ISumber: Hasill olahan datal aplikasi smartPLS1 Versi 41
Berdasarkan hasill uji bootstrapping padal penelitian diperoleh hasil pengujian
pengaruh variabel promosil dan atmosferl toko terhadapl impulse buyingl sebagai
berikut:

Promosi (X1) terhadap Impulse Buying (Y)

Berdasarkan data daril uji bootstrapping, variabel promosi (1X1)
menunjukkanl nilai Originall 1Sample (10) sebesarl 10,537. Angkal ini
mengindikasikanl bahwa promosil memberikan dampakl positif terhadapl perilaku
pembelianl impulsif padal produk ISociolla. Denganl kata llain, semakinl efektif
promosil yang ldilakukan, semakiln tinggi pulal kecenderungan konsumenl untuk
melakukanl pembelian limpulsif.

Nilail 1T-statistics] yang mencapail 6,309 melebihil Inilai lt-tabell yang
sebesarl 11,96, sementaral nilai IP-valuesl adalah 0,0001 yang lebihl kecil
dibandingkanl 10,05. Inil menunjukkan bahwal variabel promosil memiliki pengaruhl
positif danl signifikan terhadapl pembelian impulsifl untuk produkl 1Sociolla. Olehl
karena litu, hipotesisl pertama yangl menyatakan bahwla promosi memengaruhil
pembelian impulsifl dapat lditerima.
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Atmosfer Toko (X2) terhadap Impulse Buying (Y)

Berdasarkanl hasil Ipengujian, variabell suasana tokol (1X2) menunjukkanl
nilai Originall Samplel (10) sebesarl 10,199. Nilail ini menandakanl bahwa suasanal
toko memberikanl pengaruh yanlg positif terhadapl pembelian impulsifl konsumen
untukl produk 1Sociolla. Inil Iberarti, jikal suasana tokol semakin Ibaik, makal perilaku
pembelianl impulsif daril konsumen jugal akan Imeningkat.

Nilail 1T-statistics yang mencapai 2,345 lebihl besar dibandingkanl dengan It-
tabel 11,96, danl nilai 1P-valuesl sebesar 0,0191 lebih kecill dari 10,05. Temuanl ini
menunjukkanl bahwa suasanal toko memilikli pengaruh positifl dan signifikanl
terhadap pembelialn impulsif untukl produk ISociolla. Denganl Idemikian, hipotesisl
kedua yangl menyatakan bahwal suasana tokol berpengaruh terhadapl pembelian
impulsifl lditerima.

KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkanl penelitian yangl telah dilakukanl dengan judulll "Pembelian

Impulsif pada Produk Sociolla: Dianalisis Melalui Promosi dan Suasana Toko", dapat

disimpulkan bahwa

1. Faktor promosi danl suasana tokol memiliki dampakl positif danl signifikan
terhadapl pembelian impulsifl konsumen untukl produk ISociolla.

2. Hasill analisis koefisienl determinasi menunjukkaln nilai IR-squarel sebesar
10,385, yangl menyiratkan bahwal promosi danl suasana tokol mampu
menjelaskanl pengaruh terhadapl pembelian impulsifl sebesar 138,5%,
sedangkaln sisanya sebesarl 161,5% dipengaruhil oleh faktorl lain yangl tidak
termasukl dalam penelitianl lini.

3. Berdasarkanl hasil tesl bootstrapping, faktor promosi memiliki nilail 1T-statistics
sebesarl 16,309 dengan 1P-values 10,000, yangl menunjukkan bahwa promosi
memang memberikan dampak positifl dan Iterhadapl pembelian limpulsif. Inil
menunjukkan bahwal semakin menarilk promosi yangl lditawarkan, makal
semakin tinggil kecenderungan konsumenl untuk melakukanl pembelian
impulsifl pada produkl 1Sociolla.

4. Disisilain, faktor suasana toko memiliki nilail IT-statistics]l sebesar 2,3451 dan 1P-
valuesl 10,019, yangl menunjukkan bahwal suasana tokol juga memilikil dampak
positifl dan signifikanl terhadap pembelianl limpulsif. Denganl kata lain, suasana
toko yang nyaman, menarik, dan menyenangkan dapatl meningkatkan keinginanl
konsumen untukl melakukan pembelianl secara Imendadak.

Denganl demikian dapatl disimpulkan bahwal promosi merupakanl faktor yangl
paling berpengaruhl dalam memengaruhil pembelianl impulsif dibandingkan dengan
suasana toko. Untuk itu, Sociolla perlu terus mengembangkan strategi promosi yang
menarik dan menciptakan suasana toko yang nyaman agar dapat meningkatkan
perilaku pembelian impulsif konsumen dan mendorong peningkatan penjualan.
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