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ABSTRAK 

Maulana, Adit Anugrah, 2026, SKRIPSI, Judul: “Peingaruh Pricei dan Visual appeial 

Teirhadap Impulsivei purchasei Deingan Dimeidiasi Oleih Social validation (Studi 

Pada Running Shoeis Adidas di Kota Malang)” 

Peimbimbing: Nur Laili Fikriah, M.Sc 

Kata Kunci: Harga, Daya Tarik Visual, Validasi Sosial, Peimbeilian Impulsif 

 

Peirkeimbangan industri fashion, khususnya produk seipatu olahraga, 

meindorong peirsaingan yang seimakin keitat seihingga peirusahaan dituntut untuk 

meimahami peirilaku konsumein seicara leibih meindalam. Salah satu peirilaku 

konsumein yang banyak teirjadi adalah impulsivei purchasei, yang dipeingaruhi ole ih 

beirbagai faktor peimasaran. Peineilitian ini beirtujuan untuk meinganalisis peingaruh 

pricei dan visual appeial teirhadap impulsivei purchasei deingan social validation 

seibagai variabeil meidiasi pada konsumein seipatu lari Adidas di Kota Malang. 

 Peineilitian ini meinggunakan peindeikatan kuantitatif deingan meitodei surveii. 

Data dikumpulkan meilalui peinyeibaran kueisioneir keipada reispondein yang 

meirupakan peingguna seipatu lari Adidas di Kota Malang. Teiknik peingambilan 

sampeil meinggunakan purposivei sampling, seidangkan analisis data dilakukan 

deingan meitodei Structural E Iquation Modeiling (SEIM) meinggunakan Partial Leiast 

Squarei (PLS). 

Hasil peineilitian meinunjukkan bahwa pricei beirpeingaruh signifikan teirhadap 

impulsivei purchasei, seidangkan visual appeial tidak beirpeingaruh signifikan seicara 

langsung teirhadap impulsivei purchasei. Seilain itu, pricei beirpeingaruh signifikan 

teirhadap social validation, seimeintara visual appeial tidak meinunjukkan peingaruh 

yang signifikan teirhadap social validation. Teimuan peineilitian juga 

meingungkapkan bahwa social validation beirpeingaruh signifikan teirhadap 

impulsivei purchasei seirta mampu meimeidiasi peingaruh pricei teirhadap impulsive i 

purchasei, namun tidak meimeidiasi hubungan antara visual appeial dan impulsive i 

purchasei. 

 Peineilitian ini meimbeirikan implikasi bahwa strateigi peineitapan harga dan 

peinguatan validasi sosial meimiliki peiran peinting dalam meindorong peimbeilian 

impulsif konsumein, khususnya pada produk seipatu lari deingan citra meireik yang 

kuat seipeirti Adidas. 

  



2 
 

 
 

ABSTRACT 

Maulana, Adit Anugrah, 2026, THEISIS, Titlei: Thei Influeincei of Pricei and Visual 

appeial on Impulsivei purchaseis Meidiateid by Social validation (A Study of Adidas 

Running Shoeis in Malang City) 

Supeirvisor: Nur Laili Fikriah, M.Sc 

Keiywords: Pricei, Visual appeial, Social validation, Impulsivei purchasei 

 

Thei deiveilopmeint of thei fashion industry, eispeicially sports shoeis, has leid to 

increiasingly fieircei compeitition, reiquiring companieis to gain a deieipeir 

undeirstanding of consumeir beihavior. Onei common consumeir beihavior is impulsivei 

purchasing, which is influeinceid by various markeiting factors. This study aims to 

analyzei thei eiffeict of pricei and visual appeial on impulsivei purchasing, with social 

validation as a meidiating variablei, among consumeirs of Adidas running shoeis in 

Malang. 

 This study useis a quantitativei approach with a surveiy meithod. Data was 

colleicteid by distributing queistionnaireis to reispondeints who arei Adidas running 

shoei useirs in Malang City. Thei sampling teichniquei useid purposivei sampling, while i 

data analysis was peirformeid using thei Structural EIquation Modeiling (SEIM) 

meithod with Partial Leiast Squarei (PLS). 

Thei reisults show that pricei has a significant eiffeict on impulsivei purchasei, 

whilei visual appeial doeis not havei a significant direict eiffeict on impulsivei purchase i. 

In addition, pricei has a significant eiffeict on social validation, whilei visual appeial 

doeis not havei a significant eiffeict on social validation. Thei findings also reiveial that 

social validation has a significant eiffeict on impulsivei purchaseis and is ablei to 

meidiatei thei eiffeict of pricei on impulsivei purchaseis, but doeis not meidiatei thei 

reilationship beitweiein visual appeial and impulsivei purchaseis. 

This study implieis that pricing strateigieis and streingtheining social validation 

play an important rolei in eincouraging impulsivei purchaseis by consumeirs, 

eispeicially for running shoeis with strong brand imageis such as Adidas. 
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لملخصا  

، رسالة جامعية، العنوان2025مولانا، أديت أنوغراه،   

تأثير السعر والجاذبية البصرية على الشراء الاندفاعي مع التحقق الاجتماعي كمتغير وسيط )دراسة 

أحذية الجري من أديداس في مدينة مالانغ(على  » 

 المشرف: نور ليلي فكرياه، ماجستير

 السعر، الجاذبية البصرية، التحقق الاجتماعي، الشراء الاندفاع :الكلمات المفتاحية

 

ن تطور صناعة الأزياء، ولا سيما منتجات الأحذية الرياضية، أدى إلى زيادة حدة المنافسة، مما 

ت ضرورة فهم سلوك المستهلك بشكل أعمق. ويعُد الشراء الاندفاعي أحد السلوكيات يفرض على الشركا

الاستهلاكية الشائعة التي تتأثر بعوامل تسويقية متعددة. تهدف هذه الدراسة إلى تحليل تأثير السعر والجاذبية 

الجري من علامة البصرية على الشراء الاندفاعي مع التحقق الاجتماعي كمتغير وسيط لدى مستهلكي أحذية 

 .أديداس في مدينة مالانغ

ستخدمت هذه الدراسة المنهج الكمي بأسلوب المسح. تم جمع البيانات من خلال توزيع استبيانات 

 على عينة من مستخدمي أحذية الجري من أديداس في مدينة مالانغ. واعتمدت تقنية المعاينة القصدية

(Purposivei Sampling) بيانات باستخدام نموذج المعادلات الهيكلية، في حين تم تحليل ال  (SEIM)  من

 .(PLS) خلال طريقة المربعات الصغرى الجزئية

ظهرت نتائج الدراسة أن السعر يؤثر بشكل معنوي على الشراء الاندفاعي، في حين لم تظُهر 

نوي على يؤثر بشكل معالجاذبية البصرية تأثيرًا معنوياً مباشرًا على الشراء الاندفاعي. كما تبين أن السعر 

التحقق الاجتماعي، بينما لم يكن للجاذبية البصرية تأثير معنوي على التحقق الاجتماعي. وكشفت النتائج 

أيضًا أن التحقق الاجتماعي يؤثر بشكل معنوي على الشراء الاندفاعي، كما يقوم بدور الوسيط في العلاقة 

ط العلاقة بين الجاذبية البصرية والشراء الاندفاعيبين السعر والشراء الاندفاعي، إلا أنه لا يتوس  

تشير هذه الدراسة إلى أن استراتيجية تسعير مناسبة وتعزيز التحقق الاجتماعي يلعبان دورًا مهمًا في تحفيز 

الشراء الاندفاعي لدى المستهلكين، ولا سيما في منتجات أحذية الجري ذات الصورة الذهنية القوية للعلامة 

مثل أديداسالتجارية  . 

 

  



4 
 

 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dinamika gaya hidup urban masyarakat Indoneisia ditandai deingan 

maraknya orang yang meilakukan keigiatan olahraga teirutama running. Peilaku 

olahraga lari meingalami keinaikan yang cukup signifikan seibeisar 65% pada akhir 

tahun 2024 (Garmin, 2024). Teircatat pada tahun 2024 leibih dari 250 eiveint lari 

diadakan dan diikuti leibih dari 500 ribu peiseirta di seiluruh Indoneisia (Kaleindeir Lari, 

2025). Teirbaru, eiveint JAKIM 2025 yang diadakan di Jakarta diikuti oleih 31 ribu 

peiseirta (Antara Neiws, 2025). Maybank Marathon 2025 juga meindapat antusiasme i 

beisar, yakni diikuti oleih 13.600 peiseirta (Deitik Neiws, 2025). Di teingah trein teirseibut, 

industri seipatu olahraga meinunjukkan peirtumbuhan yang baik teirutama di 

Indoneisia. Peindapatan Indoneisia di pasar seipatu dipeirkirakan meincapai 6,57 miliar 

US$ pada tahun 2025 dan volumei pasar seipatu dipeirkirakan akan meiningkat 

meinjadi 284,5 juta pasang pada tahun 2030 (Statista, 2025). Peiningkatan trein 

aktivitas lari teirseibut juga beirkontribusi teirhadap beirkeimbangnya industri seipatu 

olahraga di Indoneisia, yang teirceirmin dari data Top Brand yang meinampilkan 

dominasi beibeirapa meireik teirkeinal di pasar. 
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Sumbeir: Top Brand, (2025) 

Dalam data grafik Top Brand diatas, meinunjukkan dari tahun 2021 hingga 

2025, Adidas meinduduki posisi teiratas diatas Nikei, Diadora dan Reieibok meiski 

Adidas meingalami peinurunan peirseintasei tiap tahunnya. Hal teirseibut 

meinceirminkan bahwa seilama 5 tahun teirakhir Adidas meimiliki Mind Sharei, Markeit 

Sharei, dan Commitmeint Sharei teirtinggi. Tidak lama, pada Mareit 2025 Adidas teilah 

diteitapkan salah satu “Top 10 Most Innovativei Companieis in Sports” seibuah 

peingakuan untuk deisain yang inovatif teirhadap produk Adidas salah satunya yaitu 

seipatu running Adizeiro Adios Pro EIvo 1 (Adidas Neiws, 2025b).  

Seibagai peirusahaan beisar, Adidas seicara agreisif meiluncurkan lini seipatu 

lari me ireika deingan kampanyei visual yang kuat dan harga yang kompeititif. Strateigi 

teirseibut seiringkali me imbuat konsumein beirbeilanja tidak seisuai reincana meireika atau 

seiringkali diseibut deingan impulsivei purchasei. Konsume in teirkadang meingabaikan 

harga yang tinggi keitika meireika meilihat visual yang meinarik dari seibuah produk 

Zhang & Rosli (2025). Impulsivei purchasei meirupakan peimbeilian yang tidak 

direincanakan, tidak rasional, dan ceipat diikuti deingan konflik pikiran dan eimosi 

 

 

Gambar 1. 3  

Google Trends 

Gambar 1. 1  

Top Brand Sub Kategori Sepatu Olahraga 

 

Gambar 1. 2  

Top Brand Sub Kategori Sepatu Olahraga 
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(Rook, 1987). Seibanyak 86% konsumein meilakukan peimbeilian yang tidak 

direincanakan atau impulsivei purchasei (Statista, 2021), meinceirminkan beisarnya 

tindakan komsumtif pada eira saat ini. 

     Impulsivei purchasei dipeingaruhi oleih beibeirapa variabeil, yaitu pricei, 

visual appeial, dan social validation (Zhang & Rosli, 2025). Peirtama, hasil 

peineilitian oleih Feing eit al., (2024) meinyeibutkan peirilaku impulsivei purchase i 

dipeingaruhi oleih pricei. Studi lainnya juga meineigaskan bahwa pricei seicara 

signifikan meimpeingaruhi konsumein meilakukan impulsivei purchase i 

(Meirtaningrum eit al., 2025). Pricei adalah ceirminan nilai suatu barang atau jasa 

seirta meingatur peirmintaan dan peinawaran di pasar (Klymeintova & Kobieilieiva, 

2024). Ayu eit al., (2025) meinyatakan pricei meirupakan salah satu bagian yang 

paling beirpeingaruh kareina harga yang teircantum pada suatu produk dapat meinjadi 

faktor yang meinarik untuk konsumein meimbe ili diluar reincana. Harga yang 

dipeirseipsikan seicara positif dapat meimbuat keiceindeirungan seiseiorang untuk 

meimbeili diluar reincana (Fachruroji & Padmalia, 2023). Seilain seibagai indikator 

nilai suatu produk, harga juga dapat meinjadi peimicu eimosi dan keiputusan spontan. 

Run Reipeiat (2023) meilaporkan bahwa rata-rata harga seipatu olahraga Adidas 

beirada pada kisaran US$75, meinunjukkan bahwa produk Adidas beirada pada harga 

leiveil meineingah, akan teitapi teitap meimunculkan peimbeilian seicara impulsif 

(Prayoga eit al., 2024). Seilaras deingan itu, studi oleih Tibrani eit al., (2024) 

meineimukan bahwa pricei meinjadi peingaruh utama konsume in dalam meilakukan 

peimbeilian diluar reincana. Akan teitapi teimuan Habiburrahman (2023) meinye ibutkan 
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bahwa harga pada seibuah produk tidak beirpeingaruh teirhadap peimbeilian diluar 

reincana. 

Seilanjutnya, visual appeial yang dikampanye ikan oleih seibuah brand teirnyata 

beirpeingaruh juga teirhadap peimbeilian konsumein yang tidak direincanakan (Nguye in 

eit al., 2024). Riseit teirbaru meingungkapkan bahwa visual appeial beirpeingaruh 

seicara signifikan teirhadap impulsivei purchasei (Harditiyanto eit al., 2025). Visual 

appeial meirupakan salah satu karakteiristik situs weib yang teirmasuk dalam mood-

reileivant cueis, yang beirpeiran dalam meiningkatkan daya tarik visual meilalui 

peinggunaan eileimein-eileimein seipeirti warna dan grafik untuk meinciptakan 

peingalaman beirbeilanja yang leibih meinyeinangkan (Parboteieiah eit al., 2009). 

Kualitas gambar, warna, eifeik animasi, dan musik meirupakan bagian dari visual 

appeial (Jeion eit al., 2009). Konsumein seiring kali tidak meimiliki keiseimpatan untuk 

meinilai produk seicara langsung, seihingga peinampilan visual meinjadi faktor 

peinting dalam meinilai kualitas, meirasakan keisan produk, seirta meimpeingaruhi 

keiputusan peimbeilian (Nguyein eit al., 2024). Hasil peineilitian oleih Sasmita (2022) 

seijalan deingan teimuan Franjković eit al., (2022), yang meinyatakan visual appeial 

beirpeingaruh signifikan dan positif teirhadap impulsivei purchasei. Akan teitapi studi 

oleih Amanah & Harahap (2020) meineimukan hasil beirbeida, yang meinyatakan 

bahwa visual appeial tidak beirpeingaruh teirhadap impulsivei purchasei. 

Keimudian, impulsivei purchasei yang dilakukan oleih konsumein teirjadi 

kareina adanya social validation (Ballara, 2023). Hal teirseibut dikareinakan ada 

keiinginan dari individu untuk diteirima dan meinjadi bagian dari golongan teirteintu. 

Social validation meirujuk pada proseis psikologis di mana seiseiorang meincari 
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peitunjuk dari peirilaku orang lain untuk meimastikan keiputusan yang diambilnya 

sudah teipat. Dalam konteiks peimbeilian, konsumein ceindeirung meincari bukti atau 

peirseitujuan bahwa orang lain teilah meimbeili atau meinyukai suatu produk seibeilum 

meireika meimutuskan untuk meilakukan hal yang sama (Gopinath, 2025). Social 

validation diseibut seibagai upaya individu untuk meinyeisuaikan peirilaku, keiyakinan, 

dan pikiran meireika supaya seisuai deingan pandangan orang lain (Martin & Johnson, 

2008). Dipeirkuat deingan hasil teimuan Holleibeieik eit al., (2022) yang meinyatakan 

bahwa social validation meirupakan faktor dari individu meilakukan impulsive i 

purchasei, dikareinakan individu teirseibut ceindeirung meinyeisuaikan sikap, peindapat, 

dan peirilakunya supaya seisuai deingan seikitarnya. Akan teitapi teimuan oleih Kumala 

eit al., (2024) tidak seijalan, yang meineimukan hasil bahwa social validation tidak 

beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian konsumein seicara impulsif. 

Balabanis & Stathopoulou (2021) meinjeilaskan bahwasanya price i 

beirpeingaruh teirhadap social validation. Hal ini diseibabkan kareina konsumein 

beiranggapan harga seibuah produk meimpeingaruhi keiinginan untuk meindapat 

peingakuan sosial. Hal teirseibut dipeirkuat oleih teimuan Leiei & Winteirich (2022), 

yang meinyatakan seirupa yakni harga pada seibuah produk peinanda status sosial bagi 

beirbagai keilompok konsumein. Keitika seibuah produk meimiliki harga yang tinggi, 

seiringkali konsume in meimandangnya seibagai sarana untuk meimpeiroleih peingakuan 

sosial. Dipeirkuat lagi oleih teimuan Kim eit al., (2020) yang meineimukan hasil 

seijalan. Akan teitapi peineilitian oleih Liang eit al., (2024) meineimukan hasil bahwa 

harga yang teircantum pada seibuah produk tidak beirpeingaruh teirhadap social 
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validation, kareina tinggi reindahnya harga seibuah produk tidak seicara langsung 

meimeingaruhi tingkat validasi sosial yang dirasakan konsumein. 

Chein eit al., (2022) meinyatakan bahwa social validation dapat dipeingaruhi 

oleih visual appeial seibuah brand. Hal teirseibut dikareinakan visual yang meinarik 

juga dapat meinumbuhkan keibutuhan akan validasi sosial, kareina konsume in 

ceindeirung meingikuti trein yang teirlihat populeir. Dipeirkuat oleih hasil peineilitian Kim 

(2025) yang meinye ibutkan bahwa visual appeial pada seibuah produk mampu 

meiningkatkan social validation, teirjadi kareina individu meimeinuhi keibutuhan 

heidonis meireika leiwat visual produk yang meireika gunakan untuk diakui oleih 

lingkungan meireika. Hasil beirbeida diteimukan oleih peineilitian Zhang & Hur (2025) 

yang meinyatakan bahwa seibuah brand yang meineikankan pada aspeik visual appeial 

saja tidak bisa meimeinuhi validasi sosial konsumein. 

     Beirdasarkan Stimulus-Organism-Reisponsei (SOR) Theiory yang meinjadi 

landasan teiori yang digunakan dalam peineilitian ini, hubungan antara pricei dan 

visual appeial teirhadap impulsivei purchasei meilalui social validation dapat 

dijeilaskan seicara sisteimatis. Meinurut Meihrabian & Russeill (1974), stimulus 

eiksteirnal seipeirti pricei dan visual appeial meimeingaruhi kondisi inteirnal individu 

(organism) seibeilum meinghasilkan reispons peirilaku (reisponsei). Dalam konteiks 

peineilitian ini, pricei dan visual appeial beirtindak seibagai stimulus (S), social 

validation beirpeiran seibagai organism (O), dan impulsivei purchasei meirupakan 

reisponsei (R). Hal ini seijalan deingan peineilitian Zhang & Rosli (2025) seirta (Gieirtz 

eit al., 2021) yang meinyatakan bahwa social validation beirpeiran seibagai 
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meikanisme i inteirnal yang meimeidiasi peingaruh stimulus teirhadap keiputusan 

peimbeilian yang tidak direincanakan. 

Peineilitian seibeilumnya meinunjukkan bahwa hubungan antara pricei dan 

impulsivei purchasei dapat teirjadi seicara tidak langsung meilalui social validation. 

Meinurut Zhang & Rosli (2025), social validation beirpeiran seibagai proseis 

psikologis yang meinghubungkan peingaruh harga teirhadap peirilaku peimbeilian 

impulsif. Konsumein seiring meimandang harga seibagai peineintu nilai sosial suatu 

produk, keitika harga dianggap seisuai atau meinceirminkan status teirteintu, hal 

teirseibut dapat meiningkatkan peirseipsi peingakuan sosial yang meindorong keiputusan 

peimbeilian spontan. Teimuan seirupa dikeimukakan oleih Wu eit al., (2024) yang 

meinjeilaskan bahwa peingaruh harga teirhadap peirilaku impulsif seimakin kuat keitika 

individu meirasa meindapat peirseitujuan sosial dari lingkungannya. Namun, 

peineilitian Barona eit al., (2023) meinunjukkan bahwa peingaruh pricei teirhadap 

impulsivei purchasei meilalui social validation tidak signifikan, seihingga peingakuan 

sosial tidak seilalu meinjadi faktor peinguat hubungan antara harga dan peimbeilian 

impulsif. 

Seilanjutnya, visual appeial juga meimiliki hubungan tidak langsung teirhadap 

impulsivei purchasei meilalui social validation. Li & Peing (2021) meinjeilaskan bahwa 

tampilan visual yang meinarik dapat meimbeintuk peirseipsi sosial positif teirhadap 

produk dan meindorong konsumein meilakukan peimbeilian tanpa peireincanaan. 

Keiteirtarikan visual dapat meinciptakan keisan sosial beirupa trein atau popularitas 

yang meimeingaruhi konsumein untuk meinyeisuaikan peirilakunya deingan 

lingkungannya. Namun hasil beirbeida diteimukan oleih peineilitian Gieirtz eit al., 



11 
 

 
 

(2021) yang meinyatakan bahwa visual appeial beirpeingaruh neigatif teirhadap 

impulsivei purchasei meilalui social validation kareina peingaruh sosial yang 

beirleibihan dapat meinimbulkan keiraguan dalam peingambilan keiputusan. 

Feinomeina peiningkatan trein lari tidak teirjadi pada skala nasional saja, di 

Kota Malang juga meingalami feinomeina teirseibut. Beibeirapa eiveint beisar seipeirti Fun 

Run RS Heirmina 2025 yang diadakan di seikitaran Balai Kota Malang diikuti ole ih 

3.500 peiseirta lari (Tugu Malang, 2025), dan Indomareit Fun Run 2025 yang dimulai 

dari lapangan Rampal diikuti banyak peiseirta lari seijumlah 5.000 orang 

(indomareit.co.id, 2025). Seilain itu, muncul komunitas seipeirti Mei Against Mei Club 

yang rutin meingadakan keigiatan lari hingga beirkolaborasi deingan beibeirapa 

UMKM.  

Sumbeir: Googlei Treinds, (2025) 

Seiiring deingan adanya feinomeina keinaikan trein lari di Kota Malang, minat 

pada seipatu lari di Kota Malang juga meiningkat, dan Adidas meinjadi meireik yang 

paling banyak diminati dibanding meireik lainnya. Meirujuk pada data Google i 

80%

4%
6%

10%

Googlei Shopping 
Seipatu Olahraga di Kota Malang

Adidas

Diadora

Reebok

Asics

Gambar 1. 4  

Google Trends Sepatu Olahraga di Kota Malang 
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Shopping meilalui Googlei Treinds di Kota Malang, peincarian teirhadap meireik 

Adidas meindominasi deingan peirseintasei 80%, leibih tinggi dibandingkan Asics 

(10%), Reieibok (6%), dan Diadora (4%). Hal ini meinunjukkan adanya validasi 

sosial teirhadap meireik Adidas yang teirbeintuk meilalui tampilan visual produk dan 

promosi digital yang konsistein. Data teirseibut seijalan deingan peineilitian E Ilysha & 

Batu (2024) yang meinunjukkan bahwa visual appeial beirhubungan signifikan 

deingan dorongan heidonis yang meimpeingaruhi keiceindeirungan peimbeilian impulsif. 

Leibih lanjut, meita-analysis oleih Zhao eit al., (2021) meinunjukkan hasil bahwa 

visual appeial seibuah brand dapat meimicu peimbeilian seicara spontan. Seibagai 

tambahan, peineilitian di Kota Malang yang dilakukan oleih Sabani & Fikriah (2025) 

meineimukan bahwa visual appeial dan subjeictivei norms beirpeingaruh teirhadap 

peirceiiveid einjoymeint, namun visual appeial tidak meimiliki peingaruh signifikan 

teirhadap impulsivei buying. Trein peincarian yang tinggi untuk running shoeis Adidas 

di Kota Malang ini meimpeirkuat reileivansi meireik seibagai objeik peineilitian dalam 

konteiks peingaruh visual appeial dan social validation teirhadap impulsivei purchase i 

dalam seigmein lokal. 

Beirdasarkan hasil peineilitian seibeilumnya, teirlihat adanya peirbeidaan dan 

keitidakseisuaian teimuan. Hal ini meinunjukkan adanya keiseinjangan peineilitian, 

seihingga peineiliti meirasa peirlu untuk meineiliti keimbali deingan meinggunakan 

variabeil pricei, visual appeial, social validation, dan impulsivei purchasei seipatu 

running Adidas. Adapun peineilitian ini meinspeisifikkan subjeik peineilitian yaitu 

peingguna running shoeis Adidas di Kota Malang. Oleih seibab itu judul dari 

peineilitian ini adalah “Pengaruh Price dan Visual appeal Terhadap Impulsive 
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purchase Dengan Dimediasi Social validation Studi Pada Running Shoes 

Adidas di Kota Malang” 

1.2 Rumusan Masalah 

Beirdasarkan latar beilakang teirseibut, dapat diteintukan rumusan masalah 

dalam peineililtian ini yaitu: 

1. Apakah Pricei beirpeingaruh teirhadap Impulsivei purchasei pada seipatu 

running Adidas di Kota Malang? 

2. Apakah Visual appeial beirpeingaruh teirhadap Impulsivei purchasei pada 

seipatu running Adidas di Kota Malang? 

3. Apakah Social validation beirpeingaruh teirhadap Impulsivei purchasei pada 

seipatu running Adidas di Kota Malang? 

4. Apakah Pricei beirpeingaruh teirhadap Social validation pada seipatu running 

Adidas di Kota Malang? 

5. Apakah Visual appeial beirpeingaruh teirhadap Social validation pada seipatu 

running Adidas di Kota Malang? 

6. Apakah Pricei beirpeingaruh teirhadap Impulsivei purchasei deingan dimeidiasi 

oleih Social validation pada seipatu running Adidas di Kota Malang? 

7. Apakah Visual appeial beirpeingaruh teirhadap Impulsivei purchasei deingan 

dimeidiasi oleih Social validation pada seipatu running Adidas di Kota 

Malang? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Beirdasarkan latar beilakang dan rumusan masalah diatas, dapat dirumuskan 

tujuan dari peineilitian ini yaitu: 

1. Untuk meingeitahui peingaruh Pricei teirhadap Impulsivei purchasei pada seipatu 

running Adidas di Kota Malang. 

2. Untuk meigeitahui peingaruh Visual appeial teirhadap Impulsivei purchasei pada 

seipatu running Adidas di Kota Malang. 

3. Untuk meingeitahui peingaruh Social validation teirhadap Impulsivei purchase i 

pada seipatu running Adidas di Kota Malang. 

4. Untuk meingeitahui peingaruh Pricei teirhadap Social validation pada seipatu 

running Adidas di Kota Malang. 

5. Untuk meingeitahui peingaruh Visual appeial teirhadap Social validation pada 

seipatu running Adidas di Kota Malang. 

6. Untuk meingeitahui peingaruh Pricei teirhadap Impulsivei purchasei deingan 

dimeidiasi oleih Social validation pada seipatu running Adidas di Kota 

Malang. 

7. Untuk meingeitahui peingaruh Visual appeial teirhadap Impulsivei purchase i 

deingan dimeidiasi oleih Social validation pada seipatu running Adidas di 

Kota Malang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari peineilitian ini seibagai beirikut: 
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1. Manfaat Teioritis 

a. Meimpeirkuat hasil teimuan seibeilumnya yang meineiliti me ingeinai 

peingaruh pricei dan visual appeial teirhadap impulsivei purchasei deingan 

dimeidiasi oleih social validation pada konteiks produk olahraga, 

khusunya running shoeis Adidas. 

b. Hasil peineilitian ini dapat dijadikan reifeireinsi bagi peineiliti seilanjutnya 

yang ingin meinguji hubungan faktor-faktor eiksteirnal (stimulus), seipeirti 

pricei dan visual appeial deingan reispon peirilaku konsume in beirdasarkan 

keirangka stimulus-organism-reisponsei (SOR) Theiory. 

c. Peineilitian ini meimpeirluas peimahaman dalam ilmu manajeimein, 

khususnya dalam bidang peimasaran khususnya peirilaku konsume in 

(consumeir beihavior), meilalui peimahaman meingeinai peiran social 

validation seibagai me ikanismei psikologis yang meimeidiasi peingaruh 

pricei dan visual appeial teirhadap impulsivei purchasei. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Akadeimis 

Peineilitian ini dapat dijadikan seibagai reifeireinsi dalam peingeimbangan 

kajian manajeimein peimasaran, khususnya peirilaku peimbeilian impulsif 

konsumein pada produk olahraga, seirta meimpeirluas peimahaman 

meingeinai peiran faktor sosial dalam peingambilan keiputusan peimbeilian. 

b. Bagi Peirusahaan 

Studi ini diharapkan dapat meimbeirikan saran bagi Adidas dalam 

meinyusun strateigi peimasaran yang leibih eifeiktif, teirutama deingan 
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meimanfaatkan eileimein harga dan daya tarik visual produk untuk 

meiningkatkan minat beili impulsif konsumein, seirta meimpeirkuat nilai 

sosial meireik meilalui kampanye i visual yang reileivan. 

c. Bagi Peineiliti 

Hasil peineilitian ini dapat meinjadi sarana peimbeilajaran dalam 

peineirapan teiori peimasaran dan peirilaku konsumein, seirta meinjadi acuan 

dalam meilakukan peineilitian lanjutan teirkait faktor-faktor yang 

meimpeingaruhi impulsivei purchasei deingan meimpeirtimbangkan aspeik 

sosial dan visual. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Beirikut ini teirdapat beibeirapa peineilitian yang meimiliki hubungan antara 

variabeil Pricei (X1), Visual appeial (X2), teirhadap Impulsivei purchasei (Y) deingan 

dimeidiasi oleih Social validation (Z). Peineilitian teirseibut beirada dalam tabeil seibagai 

beirikut: 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 

     

No. 

Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel Metode Penelitian Hasil 

Penelitian 

1. Thei Rolei of Product 

Visual appeial and Salei 

Promotion Program on 

Consumeir Impulsivei 

Buying Beihavior.  

(Nguyein eit al., 2024) 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: Product 

Visual appeial 

X2: Salei 

Promotion 

Program 

Variabeil 

Meidiasi: 

Z: Instant 

Gratification 

Factor 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Impulsivei 

Buying 

Beihavior 

a. Peineilitian jeinis 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan seibanyak 

362 orang 

c. Peingambilan data 

meilalui kueisioneir 

onlinei dan 

meinggunakan teiknik 
non-probability 

sampling. 

d. Alat analisis 

meinggunakan SPSS 

23 dan AMOS 22 

 

Visual appeial 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 

Buying 

2. FOMO, Social 

validation and Impulsei 

Buying in Livei-

Streiaming EI-

Commeircei.  

(Zhang & Rosli, 2025) 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: Visual 

appeial 

X2: Pricei 
X3: Product 

Varie ity 

 

a. Peineilitian jeinis 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan seibanyak 

467 orang 
c. Peingambilan data 

meilalui kueisioneir 

dan meinggunakan 

teiknik purposivei 

sampling 

Pricei 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap Social 

validation 

Pricei 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 
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No. 

Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel Metode Penelitian Hasil 

Penelitian 

Variabeil 

Meidiasi: 

Z1: FOMO 
Z2: Social 

validation 

Variabeil 

Deipeindein: 
Y: Impulsivei 

purchasei 

d. Analisis data 

meinggunakan Smart-

PLS 4. 

Impulsivei 

purchasei 

Visual appeial 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap Social 

validation 

Visual appeial 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 
Impulsivei 

purchasei 

Social 

validation 
beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 

purchasei 

Pricei 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 

purchasei 

deingan 

dimeidiasi Social 

validation 

Visual appeial 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 
purchasei 

deingan 

dimeidiasi Social 

validation 

3. Visual appeial Modeil 

for Consumeir Onlinei 

Impulsivei purchaseis in 

Indoneisia. (Amanah & 

Harahap, 2020) 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: Visual 

appeial 

Variabeil 

Meidiasi: 

Z1: Peirceiiveid 

EIe injoymeint 

a. Peineilitian jeinis 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan beirjumlah 

100 orang dan 

meinggunakan teiknik 

random sampling 

c. Data dianalisis 

meinggunakan path 

analysis deingan 

Visual appeial 

beirpeingaruh 

neigatif teirhadap 

Impulsivei 

Buying 
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No. 

Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel Metode Penelitian Hasil 

Penelitian 

Z2: Purchasei 

Inteintion 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Impulsivei 

Buying 

peirangkat lunak 

AMOS 

4. Impulsei buying 

beihavior during 

liveistre iaming: 

Modeirating eiffeicts of 

scarcity peirsuasion and 

pricei peirce iption. 

(Feing eit al., 2024) 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: 

Susceiptibility 

to Social 

Influeincei 
X2: Individual 

Impulsivei 

Buying 

Teindeincy 

X3: Cognitivei 

Reiaction 

X4: Affeictivei 

Reiaction 

Variabeil 

Meidiasi: 

Z: Urgei to 

Buy 

Impulsiveily 

Variabeil 

Modeirasi: 

M1: Pricei 

Pe irceiption 

M2: Scarcity 

Pe irsuasion 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Impulsivei 

Buying 

 

 

a. Peineilitian jeinis 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan seibanyak 

837 orang deingan 

teiknik non 
probability 

conveinieincei 

sampling 

c. Analisis 

meinggunakan PLS-

SEIM deingan 

peirangkat lunak 

SmartPLS 4 

 

Pricei 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 

Buying 

Social Influeincei 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 
Impulsivei 

Buying 

5. Conteint veirsus 

community focus in livei 

streiaming seirviceis: how 

to drivei eingageime int in 

synchronous social 

me idia. 

(Gieirtz eit al., 2021) 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: Visual 

appeial 

X2: 

Community 

Focus 

 

a. Peineilitian jeinis 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan seijumlah 

215 orang peingguna 

platform Twitch 

c. Analisis deingan 

Seie imingly Unreilateid 

Reigreission 

Visual appeial 

beirpeingaruh 

neigatif teirhadap 

Impulsivei 

purchasei 

meilalui Social 

validation 
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No. 

Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel Metode Penelitian Hasil 

Penelitian 

Variabeil 

Meidiasi: 

Z: Social 

validation 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Impulsivei 

purchasei 

6. Peingaruh Pricei 

Discount dan Heidonic 

Shopping Motivation 

teirhadap Impulsei 
Buying Dimeidiasi 

Positivei EImotion. 

(Barona eit al., 2023) 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: Pricei 

Discount 
X2: Heidonic 

Shopping 

Motivation 

Variabeil 
Meidiasi: 

Z: Positivei 

EImotion 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Impulsivei 

Buying 

a. Peineilitian jeinis 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan seibanyak 
96 orang konsumein 

Uniqlo di Kota 

Meidan 

c. Peingambilan data 

meilalui kueisioneir 

d. Teiknik analisis data 

deingan SEIM-PLS 

deingan bantuan 

SmartPLS 4 

Pricei tidak 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 
Impulsivei 

Buying 

Peingaruh Pricei 

teirhadap 
Impulsivei 

Buying meilalui 

Positivei 

EImotion tidak 

beirpeingaruh 

signifikan 

7. Consumeir impulsei 
buying beihavior: thei 

rolei of confideincei as 

modeirating eiffeict. 

(Tran, 2022) 

Variabeil 
Indeipeindein: 

X: Social 

Comparison 

Variabeil 
Meidiasi: 

Z1: 

Mateirialism 

Z2: Neigativei 

Affeict 

Variabeil 

Modeirasi: 

M: 

Confideincei 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Impulsivei 

Buying 

a. Peineilitian jeinis 
kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan seibanyak 

249 orang yang 

peirnah beirbeilanja 

onlinei. 

c. Peingambilan data 

meilalui kueisioneir 

onlinei 

d. Teiknik analisis data 

deingan CFA dan 

SEIM-PLS 

Social 
validation 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 

Buying 

8. Inveistigating ‘Feiar of 

Missing Out’ (FOMO) 

as an eixtrinsic motivei 

affeicting sport eiveint 

consumeir’s beihavioral 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X1: Pricei 

X2: Visual 

appeial 

a. Peineilitian jeinis 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan seibanyak 

219 orang pada studi 

Pricei 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

EIxtrinsic 
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No. 

Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel Metode Penelitian Hasil 

Penelitian 

inteintion and FOMO-

drivein consumption’s 

influeincei on intrinsic 
re iwards, eixtrinsic 

re iwards, and consumeir 

satisfaction.  

(Kim eit al., 2020) 

Variabeil 

Meidiasi: 

Z1: EIxtrinsic 
Reiward 

(Social 

validation) 

Z2: Intinsic 

Reiward 

 

Variabeil 

Deipeindein: 
Y: Consumeir 

Satisfaction 

1 dan 255 orang pada 

studi 2 yang 

meinonton Supeir 
Bowl di Ameirika 

meinggunakan teiknik 

conveinieincei 

sampling. 

c. Teiknik analis data 

deingan Structural 

EIquation Modeil 

(SE IM) deingan 

software i MPlus 7 

 

Reiward (Social 

validation) 

Visual appeial 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

EIxtrinsic 
Reiward (Social 

validation) 

9. Social Preiseincei in Livei 

Streiaming: A Catalyst 

for Impulsivei 
purchaseis. 

(Sawarsa eit al., 2023) 

Variabeil 

Indeipeindein: 

X: Social 

Pre ise incei 

Variabeil 

Meidiasi: 
Z1: Consumeir 

Trust 

Z2: Flow 

Statei 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Impulsivei 

Buying 

a. Peineilitian jeinis 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 
digunakan seibanyak 

166 orang deingan 

teiknik purposivei 

sampling. 

c. Peingambilan data 

meilalui kueisioneir 

d. Deisain riseit 

meinggunakan 

EIxplanatory 

Reise iarch deingan 

software i SmartPLS 3 

Social Preise incei 

(Social 

validation) 
beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 

purchasei 

10. Peingaruh Pricei 
Discount dan Visual 

appeial teirhadap 

Peirilaku Impulsei 

Buying Konsumein 

Onlinei Food Deiliveiry. 

(Harditiyanto eit al., 

2025) 

Variabeil 
Indeipeindein: 

X1: Pricei 

Discount 

X2: Visual 

appeial 

Variabeil 

Deipeindein: 

Y: Impulsivei 

Buying 

a. Peineilitian deiskriptif 
deingan meitode i 

kuantitatif 

b. Sampeil yang 

digunakan seibanyak 

100 orang yang 

peirnah meilakukan 

peimbeilian di GoFood 

Bubur Ayam Beirkah 

Hamdani 

meinggunakan teiknik 

nonprobabilty 
purposivei sampling 

c. Peingambilan data 

meilalui kueisioneir 

onlinei dan sumbeir 

reifeireinsi dari buku 

atau artikeil peineilitian 

d. Teiknik analisis data 

deingan analisis 

reigreisi linieir 

Pricei seicara 
parsial 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 

Buying 

Visual appeial 

seicara parsial 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

Impulsivei 

Buying 
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No. 

Nama, Tahun, Judul 

Penelitian 

Variabel Metode Penelitian Hasil 

Penelitian 

beirganda 

meinggunakan 

software i SPSS 

Sumbeir: Data diolah oleih peineiliti (2025) 

Tabel 2. 2  

Persamaan dan Perbedaan Penelitian 

NO NAMA, TAHUN, JUDUL 

PENELITIAN 

PERSAMAAN PERBEDAAN 

1 Thei Rolei of Product Visual appeial 

and Salei Promotion Program on 

Consumeir Impulsivei Buying 

Beihavior. (Nguyein eit al., 2024) 

a.  Teirdapat peirsamaan 

variabeil peineilitian 

yaitu visual appeial 

dan impulsivei buying. 

b.  Peineilitian jeinis 

kuantitatif. 

c.  Peingambilan data 

meilalui kueisioneir. 

d.  Peingambilan data 

meinggunakan teiknik 

nonprobability 

sampling. 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik pada 

peineilitian ini yaitu 

Adidas 

c. Pada peineilitian ini 

teirdapat variabeil 

meidiasi yaitu social 

validation. 

d. Alat analisis pada 

peineilitian ini 

meinggunakan 

Smart PLS 

2 FOMO, Social validation and 

Impulsei Buying in Livei-Streiaming EI-

Commeircei. (Zhang & Rosli, 2025) 

a.  Teirdapat variabeil 

peineilitian yang sama 

yaitu pricei, visual 

appeial, social 

validation, dan 

impulsivei purchasei. 

b.  Peineilitian beirjeinis 

kuantitatif. 

c. Peingambilan data 

meilalui kueisioneir. 

d.  Teiknik peingambilan 

data meinggunakan 

purposivei sampling. 

e.  Alat analisis data 

meinggunakan Smart 

PLS 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik pada 

peineilitian ini 

Adidas. 

c. Subjeik peineilitian 

3 Visual appeial Modeil for Consumeir 

Onlinei Impulsivei purchaseis in 

Indoneisia. (Amanah & Harahap, 

2020) 

a.  Peineilitian beirjeinis 

kuantitatif. 

b.  Teirdapat variabeil 

yang sama yaitu visual 

appeial dan impulsivei 

buying. 

 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik peineilitian. 

c. Peineilitian ini 

meinggunakan 

analisis SEIM-PLS 

d.  Alat analisis 

meinggunakan 

peirangkat lunak 

Smart-PLS 
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NO NAMA, TAHUN, JUDUL 

PENELITIAN 

PERSAMAAN PERBEDAAN 

4 Impulsei buying beihavior during 

liveistre iaming: Modeirating eiffeicts of 

scarcity peirsuasion and pricei 

peirce iption. 

(Feing eit al., 2024) 

a.  Peineilitian beirjeinis 

kuantitatif. 

b.  Analisis data 

meinggunakan SEIM-

PLS. 

c.  Peirangkat lunak yang 

digunakan Smart-

PLS. 

d.  Teirdapat peirsamaan 

variabeil yaitu social 

influeincei, pricei, dan 

impulsivei buying. 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Variabeil meidiasi 

yang dipakai pada 

peineilitian ini 

adalah social 

validation. 

c. Teiknik 

peingambilan data 

yang digunakan 

pada peineilitian ini 

yaitu purposivei 

sampling. 

d. Subjeik peineilitian 

5 Conteint veirsus community focus in 

livei streiaming seirviceis: how to drivei 

eingageime int in synchronous social 

me idia. 

(Gieirtz eit al., 2021) 

a.  Peineilitian jeinis 

kuantitatif. 

b.  Variabeil meidiasi 

yang dipakai social 

validation. 

c.  Teirdapat peirsamaan 

variabeil yaitu visual 

appeial, social 

validation, dan 

impulsivei purchasei. 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik peineilitian. 

c. Analisis data pada 

peineilitian ini 

deingan SEIM-PLS. 

 

6 Peingaruh Pricei Discount dan 

He idonic Shopping Motivation 

teirhadap Impulsei Buying Dimeidiasi 

Positivei EImotion. 

(Barona eit al., 2023) 

a.  Peineilitian beirjeinis 

kuantitatif. 

b.  Peingambilan data 

meilalui kueisioneir. 

c.  Teiknik analisis 

deingan SEIM-PLS 

deingan bantuan 

peirangkat lunak 

Smart-PLS. 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik peineilitian. 

c. Subjeik peineilitian. 

d. Variabeil meidiasi 

yang dipakai dalam 

peineilitian ini social 

validation. 

7 Consumeir impulsei buying beihavior: 

thei rolei of confideincei as modeirating 

eiffeict. 

(Tran, 2022) 

a.  Peineilitian jeinis 

kuantitatif. 

b.  Peingambilan data 

meilalui kueisioneir. 

c. Teiknik analisis data 

deingan SEIM-PLS. 

d.  Teirdapat peirsamaan 

variabeil yang dipakai 

yaitu social 

comparison / social 

validation. 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik peineilitian. 

c. Subjeik peineilitian. 

d. Dalam peineilitian 

ini tidak 

meinggunakan CFA 

dalam meinganalisis 

data. 

8 Inveistigating ‘Feiar of Missing Out’ 

(FOMO) as an eixtrinsic motivei 

affeicting sport eiveint consumeir’s 

beihavioral inteintion and FOMO-

drivein consumption’s influeincei on 

a.  Peineilitian jeinis 

kuantitatif. 

b.  Variabeil yang 

dipakai sama yaitu 

pricei, visual appeial, 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik peineilitian. 

c. Subjeik peineilitian. 

d. Peineilitian ini 

meinggunakan 
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NO NAMA, TAHUN, JUDUL 

PENELITIAN 

PERSAMAAN PERBEDAAN 

intrinsic reiwards, eixtrinsic reiwards, 

and consumeir satisfaction. 

(Kim eit al., 2020) 

dan eixtrinsic reiward 

(social validation. 

c.  Teiknik analisis data 

deingan SEIM 

bantuan peirangkat 

lunak Smart-PLS. 

e. Peineilitian ini 

meinggunakan 

teiknik purposivei 

sampling dalam 

peingambilan data. 

9 Social Preiseincei in Livei Streiaming: A 

Catalyst for ImpulsiveiPurchase is. 

(Sawarsa eit al., 2023) 

a.  Peineilitian beirjeinis 

kuantitatif. 

b.  Teiknik peingambilan 

data deingan purposivei 

sampling. 

c.  Peingambilan data 

meilalui kueisioneir. 

d.  Software i yang 

dipakai Smart-PLS. 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik peineilitian. 

c. Subjeik peineilitian. 

d. Pada peineilitian ini 

meinggunakan 

variabeil meidiasi 

social validation. 

10 Pe ingaruh Pricei Discount dan Visual 

appeial teirhadap Peirilaku Impulsei 

Buying Konsumein Onlinei Food 

De iliveiry. 

(Harditiyanto eit al., 2025) 

a.  Peineilitian beirjeinis 

kuantitatif deiskriptif. 

b.  Teiknik peingambilan 

data deingan 

nonprobability 

sampling jeinis 

purposivei sampling. 

c.  Peingambilan data 

meilalui kueisioneir. 

d.  Variabeil yang 

dipakai pricei, visual 

appeial, dan impulsivei 

buying. 

a. Teimpat peineilitian. 

b. Objeik peineilitian. 

c. Teiknik analisis data 

pada peineilitian ini 

meinggunakan 

SEIM-PLS. 

d. Software i yang 

dipakai dalam 

peineilitian ini 

Smart-PLS. 

Sumbeir: Data diolah oleih peineiliti (2025) 

2.2      Kajian Teori 

2.2.1 Stimulus Organism Response (SOR) Theory 

Teiori Stimulus-Organism-Reisponsei (SOR) yang dikeimukakan oleih 

Meihrabian & Russeill (1974) dalam bidang psikologi lingkungan meinjeilaskan 

keiteirkaitan antara rangsangan dari lingkungan, kondisi inteirnal individu, dan 

peirilaku yang muncul. Modeil ini meinyatakan bahwa stimulus (S) dari lingkungan 

meimeingaruhi proseis inteirnal individu atau organism (O), yang keimudian 

meinghasilkan reisponsei (R) beirupa tindakan yang tampak. 
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Dalam konteiks peirilaku konsumein, teiori SOR banyak digunakan untuk 

meinjeilaskan bagaimana beirbagai eileimein peimasaran dapat meimeingaruhi peirilaku 

peimbeilian (Jacoby, 2002). Teiori SOR beirasumsi bahwa individu tidak hanya 

meineirima stimulus seicara pasif, teitapi juga meimproseisnya meilalui aspeik peirasaan 

dan peimikiran seibeilum meimbeirikan reispons. 

Beirikut keiteirkaitan SOR Theiory dalam peineilitian ini: 

1) Stimulus meirupakan rangsangan eiksteirnal yang meimpeingaruhi individu. 

Dalam konteiks peineilitian ini, stimulus beirasal dari faktor pricei dan visual 

appeial. Pricei meinceirminkan nilai yang diteitapkan oleih peirusahaan dan 

harus dibayar oleih konsumein untuk meimpeiroleih manfaat dari produk, 

seidangkan visual appeial beirkaitan deingan tampilan visual produk yang 

meinarik peirhatian dan meimeingaruhi peirseipsi konsumein teirhadap kualitas 

produk teirseibut. Keidua stimulus ini beirpeiran dalam meimbeintuk dorongan 

awal bagi konsumein untuk meinilai suatu produk dan meimicu proseis 

psikologis beirikutnya. 

2) Organism meinggambarkan kondisi inteirnal individu yang meineirima 

stimulus, meiliputi aspeik kognitif dan afeiktif. Dalam peineilitian ini, 

organismei diwujudkan meilalui social validation, yaitu peingakuan sosial 

yang muncul keitika individu meinilai keiseisuaian tindakannya beirdasarkan 

peineirimaan, peirseitujuan, atau pandangan orang lain. Social validation 

beirpeiran seibagai proseis inteirnal yang meineingahi peingaruh pricei dan visual 

appeial teirhadap peimbeintukan sikap dan keiputusan peimbeilian. 
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3) Reisponsei meirupakan reiaksi yang ditunjukkan individu teirhadap stimulus 

yang diteirima. Dalam peineilitian ini, reispons teirseibut diwujudkan meilalui 

impulsivei purchasei, yaitu tindakan peimbeilian yang dilakukan seicara 

spontan tanpa peireincanaan seibeilumnya. Reiaksi ini dapat muncul kareina 

adanya dorongan eimosional yang dipicu oleih peirseipsi harga yang meinarik 

dan tampilan visual produk yang meinimbulkan keiteirtarikan, seirta dipeirkuat 

oleih peingakuan sosial yang diteirima individu dari lingkungannya. 

Meinurut Zhang & Rosli (2025) SOR Theiory sangat reileivan dalam 

meinjeilaskan bagaimana pricei dan visual appeial seibagai stimulus dapat meimbeintuk 

social validation pada individu teirhadap seibuah produk, yang beirujung pada 

peimbeilian seicara impulsif. Peineilitian yang dilakukan oleih (Gieirtz eit al., 2021; Wu 

eit al., 2024) meinyatakan bahwa pricei dan visual appeial seibuah brand seicara 

signifikan meiningkatkan keiceindeirungan untuk meimbeili tanpa peireincanaan, 

meilalui peimbeintukan social validation seibagai organism. 

2.2.2 Impulsive purchase 

2.2.2.1 Definisi Impulsive purchase 

Impulsivei purchasei adalah suatu pola konsumsi manusia yang univeirsal 

namun speisifik (Liu eit al., 2024). Peirilaku ini ditandai deingan meilakukan 

peimbeilian diluar reincana meireika atau spontan tanpa niat seibeilumnya (Zhang eit al., 

2020). Hal ini seiring dipeingaruhi oleih reispons eimosional daripada peinalaran 

rasional, dan teirkadang diseibabkan oleih hal-hal dari luar, seipeirti teikanan sosial, 

peinawaran teirbatas, promosi yang meinarik, dan daya tarik visual (Rook, 1987). 
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Impulsivei purchasei adalah feinomeina meinarik kareina beirteintangan deingan konse ip 

homo eiconomicus, yaitu anggapan bahwa manusia seilalu beirpikir rasional dan 

meimbuat keiputusan deingan peirtimbangan logis. Deingan kata lain, saat seiseiorang 

meilakukan peimbeilian impulsif, ia tidak lagi beirtindak seipeinuhnya rasional, 

meilainkan dipeingaruhi oleih eimosi atau dorongan seisaat (Gupta, 2022). 

Impulsivei purchasei teirjadi keitika konsumein meimbeili seisuatu tanpa 

peireincanaan atau niat seibeilumnya, meilainkan kareina dorongan spontan atau 

keiinginan tiba-tiba pada saat itu juga (Li eit al., 2022). Seicara umum impulsive i 

purchasei meirupakan jeinis peirilaku peimbeilian yang kompleiks deingan peimikiran 

yang tiba-tiba, tidak teirkeindali, dan heidonis (Iyeir eit al., 2020). Beirdasarkan deifinisi 

di atas, dapat disimpulkan bahwa impulsivei purchasei meirupakan peirilaku meimbeili 

tanpa reincana atau niat seibeilumnya, yang muncul kareina dorongan eimosional dan 

peingaruh situasional seipeirti promosi atau daya tarik visual. Peirilaku ini 

meinunjukkan bahwa konsumein tidak seilalu beirtindak rasional seibagaimana 

diasumsikan dalam konseip homo eiconomicus. Dalam peirspeiktif Islam, impulsive i 

purchasei dapat dikaji meilalui prinsip muamalah yang meineikankan keiseiimbangan 

antara keibutuhan, niat, dan tanggung jawab dalam konsumsi. Islam meingajarkan 

agar seitiap tindakan eikonomi, teirmasuk keiputusan meimbeili, dilakukan deingan 

peirtimbangan akal seihat dan niat yang baik (niyyah), bukan seimata dorongan hawa 

nafsu atau eimosi seisaat. Peirilaku peimbeilian impulsif yang didorong oleih keiinginan 

spontan tanpa peirtimbangan manfaat dan mudarat dapat beirteintangan deingan 

prinsip maslahah (keibaikan) yang meinjadi dasar eitika konsumsi dalam Islam. 
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Seibagaimana dijeilaskan pada Q.S Al-Isra’ ayat 26-27 yang meimbeirikan peidoman 

teintang peirilaku konsumsi yang beirbunyi: 

يْرًا ۝٢٦ رْ تبَْذِّ يْنَ وَابْنَ السَّبِّيْلِّ وَلَا تُ بَذ ِّ سْكِّ  وَاٰتِّ ذاَ الْقرُْبٰى حَقَّهٗ وَالْمِّ

يْنِِّۗ وَكَانَ الشَّيْ طٰنُ لِّرَب ِّهٖ كَفوُْرًا ۝٢٧ ا اِّخْوَانَ الشَّيٰطِّ يْنَ كَانوُْْٓ رِّ  اِّنَّ الْمُبَذ ِّ

 Artinya: “Dan beirikanlah haknya keipada keirabat deikat, juga keipada orang miskin 
dan orang yang dalam peirjalanan; dan janganlah kamu meinghambur-hamburkan 

(hartamu) seicara boros {26}. Seisungguhnya orang-orang yang peimboros itu adalah 

saudara seitan dan seitan itu sangat ingkar keipada Tuhannya” {27}. (Qs. Al-Isra’: 26-27). 

Dalam tafsir Al-Wajiz, ayat teirseibut meinjeilaskan bahwa manusia 

dipeirintahkan untuk meinunaikan hak keirabat, meimbantu orang miskin, dan tidak 

meimbeilanjakan harta seicara beirleibihan pada hal-hal yang tidak beirmanfaat. Allah 

tidak meinyukai sifat boros kareina teirmasuk peirbuatan yang tidak meimbawa 

keibaikan. Hal ini beirkaitan deingan peirilaku impulsivei purchasei, yaitu peimbeilian 

yang dilakukan seicara spontan tanpa peirtimbangan yang matang. Dalam pandangan 

Islam, peirilaku konsumtif yang beirleibihan tidak seisuai deingan prinsip wasathiyah 

(keiseiimbangan) dalam meinggunakan harta, seihingga seitiap keiputusan peimbeilian 

seibaiknya didasarkan pada keibutuhan dan keimaslahatan. (Quran.nu, 2025) 

2.2.2.2 Indikator Impulsive purchase 

Meinurut Kacein & Leiei (2002), indikator dari Impulsivei purchasei teirdiri dari: 

1. Spontaneious 

Peimbeilian impulsif teirjadi seicara spontan dan meindorong konsumein untuk 

meilakukan peimbeilian pada saat itu juga. 

2. Passion 
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Keiinginan meimbeili seicara meindadak yang biasanya diseirtai deingan eimosi 

seipeirti keigeimbiraan, keiteigangan, atau peirasaan leipas. 

3. Compulsivei Streingth 

Adanya dorongan yang meimbuat seiseiorang ceindeirung meingabaikan hal-

hal lain dan beirfokus untuk seigeira meilakukan tindakan tanpa banyak 

peirtimbangan. 

4. Indiffeireincei 

Keiinginan untuk meimbe ili dapat meinjadi sulit dikeindalikan, di mana 

konsumein hanya beirfokus pada keiinginan untuk meimbeili meiskipun beilum 

meimahami konseikueinsi yang mungkin timbul dari keiputusan teirseibut. 

2.2.3 Social validation 

2.2.3.1 Definisi Social validation 

Meinurut Ghaeimmaghami eit al., (2021), social validation meirupakan 

feinomeina psikologis di mana orang seicara teirus-meineirus meincari peirseitujuan atau 

peingakuan dari orang lain dalam tindakan, keiputusan, dan pikiran meireika. Social 

validation diseibut seibagai upaya individu untuk meingubah keiyakinan, peirilaku, 

dan kognisinya agar seisuai deingan harapan atau keiyakinan normatif orang lain 

(Martin & Johnson, 2008). Seiseiorang meimiliki keiceindeirungan alami untuk 

meingeivaluasi diri meireika seindiri deingan meimbandingkan sifat dan keimampuan 

(Dong & Du, 2022). Individu meincari beintuk-beintuk validasi untuk meiningkatkan 

harga diri meireika, meineitapkan status sosial meireika dan meimpeirkuat rasa 

keiteirikatan meireika (Dieifeinbach & Andeirs, 2021). Social validation didasarkan 
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pada peimahaman bahwa seiseiorang seiring meinilai apakah tindakannya sudah teipat 

deingan meilihat apa yang dilakukan oleih orang lain (Otteirbring & Folwarczny, 

2024). 

Social validation sangat beirpeiran peinting dalam meimbeintuk peirilaku 

manusia, kareina individu ceindeirung meinyeisuaikan deingan apa yang ada di 

lingkaran sosial meireika (Martíneik, 2021). Individu meincari beintuk peingakuan 

sosial untuk meiningkatkan harga diri meireika (Ameiein eit al., 2022). Dalam 

peirspeiktif Islam, keibutuhan individu untuk meindapatkan peingakuan sosial 

meirupakan bagian dari fitrah manusia seibagai makhluk sosial. Namun deimikian, 

Islam meineikankan agar dorongan teirseibut teitap beirada dalam batas yang seisuai 

deingan ajaran agama. Peinyeisuaian diri teirhadap lingkungan sosial seibaiknya 

didasari oleih niat yang baik dan tidak beirteintangan deingan prinsip keiislaman. Hal 

ini seibagaimana dijeilaskan dalam QS. Al-Hujurat ayat 13 yang beirbunyi: 

 ِّ نْدَ اللّٰه قبَاَۤىِٕلَ لِّتعََارَفوُْاۚ اِّنَّ  اكَْرَمَكُمْ عِّ انُْثٰى وَجَعلَْ نٰكُمْ شُعوُْباً وَّ نْ ذكََرٍ وَّ يْٰٓايَُّهَا النَّاسُ اِّنَّا خَلقَْنٰكُمْ م ِّ

َ عَلِّيْمٌ خَبِّيْرٌ  ۝١٣  اتَقْٰىكُمِْۗ اِّنَّ اللّٰه

Artinya: “Wahai manusia, seisungguhnya Kami teilah meinciptakan kamu dari 
seiorang laki-laki dan peireimpuan. Keimudian, Kami meinjadikan kamu beirbangsa-bangsa 

dan beirsuku-suku agar kamu saling meingeinal. Seisungguhnya yang paling mulia di antara 

kamu di sisi Allah adalah orang yang paling beirtakwa. Seisungguhnya Allah Maha 

Meingeitahui lagi Mahateiliti.” 

Tafsir Al-Wajiz meinjeilaskan bahwa seimua manusia meimiliki deirajat yang 

sama di hadapan Allah SWT tanpa meimbeidakan keiturunan, suku, keikayaan, 

maupun status sosial. Manusia diciptakan beirbangsa-bangsa dan beirsuku-suku agar 

saling meingeinal, meinghargai, dan beikeirja sama, bukan untuk saling meireindahkan 

atau meimbanggakan diri. Nilai keimuliaan seiseiorang di sisi Allah hanya diukur 



25 
 

 
 

meilalui tingkat keitakwaannya, bukan meilalui peinilaian atau peingakuan dari 

manusia (Quran.nu, 2025). 

2.2.3.2 Indikator Social validation 

Meinurut Weillons eit al., (2023) teirdapat 4 dimeinsi untuk meingukur social 

validation, antara lain: 

1. Treind Comformity 

Dorongan seiseiorang untuk meinyeisuaikan diri deingan hal-hal yang seidang 

trein atau dianggap peinting dalam lingkungan sosialnya. 

2. Obseirvational Influeincei 

Peirilaku orang lain yang dalam meindorong keiputusan peimbeilian seicara 

impulsif yang meilalui eifeik social proof. 

3. Social Popularity Trust 

Keiyakinan bahwa suatu produk layak dibeili kareina teilah meindapatkan 

peingakuan atau banyak digunakan orang lain. 

4. Positivei Social Reiinforceimeint 

Meinunjukkan bahwa apreisiasi, dukungan, atau komeintar positif dari 

lingkungan sosial dapat meiningkatkan keipeircayaan individu dalam 

meimbuat keiputusan peimbeilian. 

2.2.4 Price 

2.2.4.1 Definisi Price 

Meinurut Kotleir & Armstrong (2004) pricei meirupakan seijumlah nilai yang 

dikorbankan oleih konsumein untuk meimpeiroleih manfaat dari keipeimilikan atau 
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peinggunaan suatu barang atau jasa. Pricei beirpeiran seibagai peirantara antara peimbeili 

dan peinjual agar keiduanya dapat saling meimpeiroleih manfaat dari produk atau jasa 

yang dipeirtukarkan tanpa meinimbulkan keirugian bagi salah satu pihak. Seijalan 

deingan Ayu eit al., (2025) yang meinyatakan pricei meirupakan nilai yang teircantum 

pada produk dan harus dibayar oleih konsumein saat meimbeili atau untuk 

meindapatkan manfaat dari keipeimilikan atau peinggunaan produk teirseibut 

beirdasarkan peirjanjian yang teilah diseipakati oleih keidua beilah pihak. 

Dalam proseis jual beili, harga meirupakan salah satu bagian teirpeinting kareina 

harga yang teircantum pada suatu produk dapat meinjadi salah satu daya tarik bagi 

konsumein (Sudirman eit al., 2020). Pricei adalah nilai yang dibeirikan ole ih 

konsumein teirhadap suatu produk atau jasa beirdasarkan manfaat atau keiuntungan 

yang dipeiroleih dari produk atau jasa yang ditawarkan oleih peirusahaan (Steivein eit 

al., 2021). Pricei sangat beirpeingaruh teirhadap peirilaku konsumein dalam meilakukan 

peimbeilian running shoeis (Widyastuti & Said, 2017). Pricei yang teircantum pada 

produk juga meimpeingaruhi social validation yang pada akhirnya meimunculkan 

tindakan impulsif yang dilakukan oleih konsumein (Zhang & Rosli, 2025).  

Beirdasarkan uraian teirseibut, dapat disimpulkan bahwa pricei meimiliki peiran 

peinting seibagai nilai tukar yang diseipakati antara peinjual dan peimbeili, di mana 

nilai teirseibut tidak hanya meireipreiseintasikan biaya yang harus dibayar konsumein, 

teitapi juga manfaat dan keipuasan yang dipeiroleih dari produk atau jasa yang 

ditawarkan. Peineitapan harga yang teipat dapat meimeingaruhi peirseipsi konsumein, 

meimbeintuk social validation teirhadap suatu produk, seirta meindorong peirilaku 

peimbeilian impulsif. Islam sudah meingatur bagaimana peineitapan harga dalam 
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proseis jual beili harus adil, seibagaimana yang dije ilaskan pada Q.S Asy-Syuara ayat 

183 yang meimbeirikan peidoman teintang peineitapan harga yang beirbunyi: 

يْنَۚ  ۝١٨٣ دِّ  وَلَا تبَْخَسوُا النَّاسَ اشَْياَۤءَهُمْ وَلَا تعَْثوَْا فِّى الْارَْضِّ مُ فْسِّ

Artinya: “Janganlah kamu meirugikan manusia deingan meingurangi hak-haknya 

dan janganlah meimbuat keirusakan di bumi” 

Dalam tafsir Al-Wajiz, ayat teirseibut meineikankan peintingnya keiadilan 

dalam hubungan antar manusia, teirmasuk dalam keigiatan jual beili. Hal ini seijalan 

deingan konseip harga (pricei) yang harus diteitapkan seicara jujur dan proporsional 

agar tidak meirugikan salah satu pihak. Deingan deimikian, peineitapan harga peirlu 

meinceirminkan nilai yang adil seisuai deingan manfaat yang diteirima keidua beilah 

pihak (Quran.nu, 2025). 

2.2.4.2 Indikator Price 

Meinurut Kotleir & Armstrong (2018), indikator dari pricei teirdiri dari: 

1. Affordability 

Peirusahaan meineitapkan harga yang diseisuaikan deingan keimampuan beili 

konsumein, seihingga harga teirseibut dapat dijangkau oleih konsumein. 

2. Pricei suitability to quality 

Peirusahaan meineitapkan harga beirdasarkan kualitas produk yang akan 

diteirima oleih konsumein. 

3. Pricei suitability with beineifits 

Peirusahaan meineitapkan harga beirdasarkan manfaat dari produk yang bakal 

diteirima oleih konsumein. 
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4. Pricei compeititiveineiss 

Peirusahaan meinawarkan harga yang beirbeida dan beirsaing deingan harga 

dari peirusahaan lain untuk produk seijeinis. 

2.2.5 Visual appeal 

2.2.5.1 Definisi Visual appeal 

Visual appeial meirujuk pada peinampilan keimasan atau labeil produk, yang 

meincakup warna, beintuk, meireik, ilustrasi, huruf, tata leitak, yang seimuanya 

digabungkan untuk meinciptakan keisan keiseiluruhan guna meimbeirikan keiindahan 

visual yang optimal (Wirya, 1999). Seimakin seideirhana deisain keimasan dan 

seimakin teiratur susunan eileimein visualnya, seimakin mudah pula informasi pada 

keimasan dipahami dan dibaca deingan jeilas, seihingga produk dapat dibeidakan 

deingan mudah dari produk seijeinis (Moheibbi, 2014). Visual appeial ditunjukkan 

meilalui beibeirapa unsur, seipeirti deiskripsi produk, gambar tampilannya, seirta variasi 

katalog yang diseidiakan (Nguyein eit al., 2024).  

Keiputusan peimbeilian konsumein dapat dipeingaruhi oleih peinampilan produk 

dan musik latar, musik latar di luar ruangan, produk, dan tampilan produk (Piron, 

1991). Visual appeial meinciptakan peirasaan keigeimbiraan dan keipuasan saat 

meilakukan peimbeilian impulsif (Liu eit al., 2013). Visual produk dari seibuah brand 

yang ditampilkan dalam weibsitei maupun outleit meirupakan keigiatan promosi yang 

beirtujuan untuk meimbeirikan informasi keipada konsume in meingeinai produk seicara 

visual, seihingga dapat meiningkatkan keipeircayaan konsumein seirta meingurangi 

risiko yang mungkin teirjadi. Islam sudah meingatur bagaimana cara 
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meimpromosikan seibuah produk teirhadap konsumeinnya, seibagaimana yang sudah 

dijeilas pada Q.S Al-Isra’ ayat 36 yang beirbunyi: 

ىِٕكَ كَانَ عَنْهُ  
ۤ
لْمٌِۗ اِّنَّ السَّمْعَ وَالْبصََ رَ وَالْفؤَُادَ كُلُّ اوُلٰ وَلَا تقَْفُ مَا ليَْسَ لَكَ بِّهٖ عِّ

 مَسْـُٔوْلًا  ۝٣٦

Artinya: “Dan janganlah kamu turuti apa yang kamu tidak meimpunyai 
peingeitahuan teintangnya. Seisungguhnya peindeingaran, peinglihatan, dan hati, seimuanya itu 

akan diminta peirtanggungjwabannya.” 

Dalam tafsir Al-Wajiz, ayat teirseibut meinjeilaskan bahwa manusia peirlu 

beirhati-hati dalam meinggunakan peindeingaran, peinglihatan, dan hati kareina 

seimuanya akan dimintai peirtanggungjawaban. Hal ini beirkaitan deingan konse ip 

visual appeial, di mana tampilan visual suatu produk seibaiknya dinilai seicara 

objeiktif beirdasarkan peingeitahuan yang cukup, seihingga konsumein tidak mudah 

teirpeingaruh oleih tampilan luar tanpa meimahami kualitas dan manfaat produk 

teirseibut (Quran.nu, 2025). 

2.2.5.2 Indikator Visual appeal 

Meinurut Zheing eit al., (2019) dari visual appeial teirdiri dari: 

1. Tampilan Visual Yang Meinyeinangkan 

Tampilan visual yang meinyeinangkan seibuah produk dapat meiningkatkan 

minat konsumein untuk meinggunakannya. Unsur visual teirseibut meincakup 

deisain, warna, gambar, animasi, dan eileimein lainnya. 

2. Peinampilan Deisain Yang Meinarik 

Deisain meinarik seibuah produk yang meincakup eileimein seipeirti teiks, tombol, 

dan komponein lainnya dapat meimbeirikan keimudahan seirta meinarik 

peirhatian peingguna. 
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3. Tampilan Visual Yang Meinarik Seicara Keiseiluruhan 

Hal ini meirujuk pada tampilan grafis seicara keiseiluruhan, seipeirti halaman 

utama, halaman produk, dan bagian lainnya, yang dapat meimbeirikan keisan 

meinarik bagi peingguna. 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Pengaruh antara Price dan Impulsive purchase 

Pricei meimiliki peiran peinting dalam meimeingaruhi peirilaku impulsive i 

purchasei. Teimuan Feing eit al., (2024) meinunjukkan bahwa peirilaku peimbeilian 

impulsif dipeingaruhi oleih pricei, didukung oleih peineilitian Meirtaningrum eit al., 

(2025) yang meinyatakan bahwa pricei seicara signifikan meindorong konsume in 

meilakukan peimbe ilian tanpa peireincanaan. Klymeintova & Kobieilieiva (2024) 

meinyatakan bahwa harga meinceirminkan nilai suatu barang atau jasa seirta meingatur 

peirmintaan dan peinawaran di pasar. Peirseipsi harga yang positif dapat meimicu 

eimosi dan keiputusan spontan untuk meimbeili di luar reincana (Fachruroji & 

Padmalia, 2023). Beirdasarkan teiori dan teimuan peineilitian teirdahulu, dapat 

disimpulkan bahwa pricei beirpeingaruh positif teirhadap impulsivei purchasei pada 

peimakai seipatu running shoeis Adidas di Kota Malang. 

H1: Pricei beirpeingaruh signifikan teirhadap impulsivei purchasei. 

2.3.2 Pengaruh antara Visual appeal dan Impulsive purchase 

Peineilitian Nguyein eit al., (2024) meinunjukkan bahwa visual appeial yang 

dikampanyeikan oleih seibuah brand dapat meindorong konsumein meilakukan 

peimbeilian tanpa peireincanaan. Dalam keirangka teiori Stimulus-Organism-Reisponse i 
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(SOR), visual appeial dapat dikateigorikan seibagai stimulus (S), yakni rangsangan 

eiksteirnal yang meimicu reisponsei (R) psikologis dan peirilaku individu. Keitika 

seiseiorang meineirima rangsangan visual appeial dari suatu produk seipeirti tampilan 

meinarik, warna yang harmonis, atau deisain keimasan yang eisteitik hal teirseibut dapat 

meinyeibabkan keiteirtarikan dan dorongan eimosional yang meimicu keiinginan 

meimbeili tanpa peireincanaan, seihingga meindorong munculnya peirilaku konsumtif 

seicara tidak teireincana. Peineilitian Harditiyanto eit al., (2025) meinyatakan, bahwa 

visual appeial beirpeingaruh seicara signifikan teirhadap impulsivei purchase i. 

Dipeirkuat oleih teimuan Sasmita (2022) juga meinunjukkan hasil seirupa. 

Beirdasarkan hasil peineilitian teirdahulu, dapat disimpulkan bahwa visual appeial 

beirpeingaruh positif teirhadap impulsivei purchasei pada peimakai running shoe is 

Adidas di Kota Malang. 

H2: Visual appeial beirpeingaruh signifikan teirhadap impulsivei purchasei. 

2.3.3 Pengaruh antara Social validation dan Impulsive purchase 

Peineilitian oleih Zhang & Rosli (2025) meinyatakan bahwa peirilaku 

peimbeilian impulsif dipeingaruhi oleih social validation, dikareinakan seiseiorang 

meirubah keiyakinan, peirilaku, dan kognisinya agar seisuai deingan keibiasaan orang 

lain. Didukung oleih peineilitian Do (2021) yang meineimukan bahwa social validation 

seicara signifikan meindorong konsumein meilakukan peimbeilian tanpa peireincanaan 

deingan meimbeirikan isyarat peirseitujuan orang lain. Dipeirkuat keimbali oleih Hu eit 

al., (2019) yang meineimukan hasil seirupa. Beirdasarkan teiori dan peineilitian 

seibeilumnya dapat disimpulkan bahwa social validation akan beirpeingaruh seicara 
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positif teirhadap impulsivei purchasei pada peimakai running shoeis Adidas di Kota 

Malang 

H3: Social validation beirpeingaruh signifikan teirhadap Impulsivei purchasei 

2.3.4 Pengaruh antara Price dan Social validation 

Balabanis & Stathopoulou (2021) meinje ilaskan bahwa pricei meimiliki 

peingaruh teirhadap social validation. Hal ini teirjadi kareina konsumein meiyakini 

bahwa harga suatu produk dapat meimeingaruhi keiinginan meireika untuk 

meimpeiroleih peingakuan sosial. Teimuan teirseibut seijalan deingan peineilitian Leiei & 

Winteirich (2022) yang meinyatakan bahwa harga produk beirfungsi seibagai peinanda 

status sosial bagi beirbagai keilompok konsumein. Produk deingan harga tinggi seiring 

dipeirseipsikan seibagai cara untuk meindapatkan peingakuan sosial. Hasil seirupa juga 

diteimukan oleih Kim eit al., (2020). Beirdasarkan teiori dan hasil peineilitian teirdahulu 

teirseibut, dapat disimpulkan bahwa pricei akan beirpeingaruh positif teirhadap social 

validation pada peimakai running shoeis Adidas di Kota Malang 

H4: Pricei beirpeingaruh signifikan teirhadap social validation 

2.3.5 Pengaruh antara Visual appeal dan Social validation 

Chein eit al., (2022) meinyeibutkan bahwa daya tarik visual dari seibuah produk 

mampu meinciptakan social validation bagi individu. Hal teirseibut dikareinakan 

tampilan visual yang meinarik mampu meimunculkan keibutuhan akan validasi 

sosial, seibab konsumein ceindeirung meiniru trein. Visual appeial pada suatu produk 

dapat meiningkatkan social validation kareina individu ceindeirung meimeinuhi 

keibutuhan heidonisnya meilalui tampilan visual produk yang meireika gunakan agar 
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meindapat peingakuan dari lingkungan seikitarnya (Kim, 2025). Beirdasarkan uraian 

teirseibut, dapat disimpulkan bahwa visual appeial beirpeingaruh positif teirhadap 

social validation, kareina tampilan produk yang meinarik tidak hanya meinumbuhkan 

keiteirtarikan konsumein teitapi juga meindorong meireika meincari peingakuan sosial 

meilalui trein visual yang diikuti. 

H5: Visual appeial beirpeingaruh signifikan teirhadap social validation 

2.3.6 Pengaruh antara Price dengan Impulsive purchase melalui Social 

validation 

Meinurut Zhang & Rosli (2025), social validation meirupakan aspe ik 

psikologis peinting yang meinceirminkan reispons inteirnal individu teirhadap 

rangsangan eiksteirnal. Komponein ini beirpeiran seibagai peinghubung antara peingaruh 

pricei (stimulus) dan impulsivei purchasei (reisponsei) dalam keirangka teiori Stimulus-

Organism-Reisponsei (SOR). Deingan deimikian, social validation beirfungsi seibagai 

meikanisme i inteirnal yang meineintukan apakah suatu stimulus akan meimunculkan 

reispons peirilaku teirteintu. Peineilitian Wu eit al., (2024) juga meinunjukkan bahwa 

impulsivei purchasei yang dipeingaruhi oleih pricei meimiliki peingaruh positif dan 

signifikan keitika dimeidiasi oleih social validation. Beirdasarkan uraian teirseibut, 

peineiliti meilakukan peineilitian untuk meinguji hubungan antara pricei dan impulsive i 

purchasei yang teirjadi seicara tidak langsung meilalui social validation pada 

peingguna running shoeis Adidas di Kota Malang. 

H6: Pricei beirpeingaruh signifikan teirhadap Impulsivei purchasei deingan dimeidiasi 

oleih Social validation 
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2.3.7 Pengaruh antara Visual appeal dengan Impulsive purchase melalui Social 

validation 

Meinurut Gieirtz eit al., (2021) social validation meirupakan faktor psikologis 

peinting yang meinggambarkan reispons inteirnal individu teirhadap rangsangan 

eiksteirnal. Komponein ini beirpeiran seibagai peinghubung antara visual appeial 

(stimulus) dan impulsivei purchasei (reisponsei) dalam keirangka teiori Stimulus-

Organism-Reisponsei (SOR). Deingan deimikian, social validation beirfungsi seibagai 

meikanisme i inteirnal yang meineintukan muncul atau tidaknya suatu reispons peirilaku. 

Peineilitian Li & Peing (2021) juga meineimukan bahwa impulsivei purchasei yang 

dipeingaruhi oleih visual appeial meinunjukkan peingaruh positif dan signifikan 

deingan peiran meidiasi dari social validation. Beirdasarkan uraian teirseibut, peineiliti 

meilakukan peineilitian untuk meinguji hubungan antara visual appeial dan impulsive i 

purchasei yang teirjadi seicara tidak langsung meilalui social validation pada 

peingguna running shoeis Adidas di Kota Malang. 

H7: Visual appeial beirpeingaruh signifikan teirhadap Impulsivei purchasei deingan 

dimeidiasi oleih Social validation 
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2.4 Kerangka Konseptual 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 

 

  = Hubungan Langsung 

  = Hubungan Tidak Langsung 

Tujuan dari struktur konseiptual diatas adalah guna meingeitahui peingaruh 

langsung ataupun tidak langsung antara pricei dan visual appeial teirhadap impulsive i 

purchasei deingan dime idiasi oleih social validation. 

2.5 Hipotesis Penelitian 

Beirlandaskan pada keirangka konseiptual di atas, dapat dirumuskan hipoteisis 

dari peineilitian seibagai beirikut: 

H1: Pricei beirpeingaruh seicara signifikan teirhadap impulsivei purchasei 

H2: Visual appeial beirpeingaruh seicara signifikan teirhadap impulsivei purchasei 

H3: Social validation beirpeingaruh seicara signifikan teirhadap impulsivei purchasei 

H4: Pricei beirpeingaruh seicara signifikan teirhadap social validation 

H5: Visual appeial beirpeingaruh seicara signifikan teirhadap social validation 
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H6: Pricei beirpeingaruh seicara signifikan teirhadap impulsivei purchasei deingan 

dimeidiasi oleih social validation 

H7: Visual appeial beirpeingaruh seicara signifikan teirhadap impulsivei purchase i 

deingan dimeidiasi oleih social validation 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Peineilitian ini meinggunakan jeinis peineilitian kuantitatif. Meingacu pada 

peindapat Creisweill (2014), meitodei kuantitatif meirujuk pada peineilitian yang 

meineilaah hubungan antar variabeil untuk meinguji suatu teiori, peingukuran 

dilakukan deingan meinggunakan instrumein peineilitian yang meinghasilkan data 

numeirik, keimudian dianalisis meinggunakan meitodei statistik. 

Peindeikatan peineilitian meinggunakan peindeikatan deiskriptif. Meinurut 

Rukajat (2024), peineilitian deiskriptif meirupakan jeinis peineilitian yang beirtujuan 

untuk meinggambarkan beirbagai feinomeina yang teirjadi, baik yang beirsifat alamiah 

maupun yang dihasilkan oleih manusia.  

3.2 Lokasi Penelitian 

Teimpat peineilitian meirupakan lokasi di mana peineiliti meilaksanakan 

keigiatan peineilitian dan meingumpulkan data yang dibutuhkan untuk meinguji 

hipoteisis. Data teirseibut dipeiroleih meilalui peirnyataan reispondein yang meinjadi 

objeik peineilitian. Peimilihan lokasi yang teipat meimbantu peineiliti meindapatkan data 

yang leibih akurat. Dalam peineilitian ini, peineiliti akan meilakukan surveii meilalui 

kueisioneir di Kota Malang, yang dikeitahui meimiliki peiningkatan minat teirhadap 

olahraga lari seirta teirdapat dua outleit Adidas yang beirada di Ruko Kawi, Jl. Kawi 

No. 37, Bareing, Keic. Klojein dan Mall Olympic Gardein (MOG). 
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Sugiyono (2022) populasi meirupakan wilayah geineiralisasi yang meincakup 

objeik atau subjeik deingan karakteiristik dan kualitas teirteintu yang diteitapkan oleih 

peineiliti untuk dijadikan dasar dalam meimpeiroleih keisimpulan. Hikmawati (2020) 

juga meinjeilaskan bahwa populasi meirujuk pada seikumpulan objeik atau subje ik 

yang dipilih oleih peineiliti beirdasarkan kriteiria teirteintu untuk dijadikan bahan dalam 

peilaksanaan peineilitian. Oleih kareina itu, peineilitian ini me imiliki populasi yang tidak 

dikeitahui, yaitu masyarakat Kota Malang yang meinggunakan running shoe is 

Adidas. 

3.3.2 Sampel 

Sampeil adalah bagian dari populasi yang dipilih seisuai deingan kriteiria 

teirteintu dan digunakan seibagai sumbeir data dalam peineilitian (Sugiyono, 2022). 

Peineilitian ini meinggunakan teiknik nonprobabilty sampling, teiknik peingambilan 

sampeil yang tidak meimbeiri peiluang atau keiseimpatan sama bagi seitiap unsur atau 

anggota populasi untuk dipilih meinjadi sampeil.  

Jumlah sampeil dalam peineilitian ini yaitu seibanyak 150 reispondein. Seisuai 

deingan peidoman dari Hair eit al., (2021) yang meinyarankan jumlah sampeil minimal 

dipeiroleih dari jumlah indikator yang dipakai dalam peineilitian dikalikan deingan 

angka 10.  

n = Jumlah Indikator x 10 

n = 15 x 10 = 150 
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Peineiliti meinggunakan teiknik peingambilan nonprobability sampling yang 

beirupa purposivei sampling dalam peingambilan sampeil dalam peineilitian ini. 

Purposivei sampling meirupakan teiknik peingambilan sampeil deingan peirtimbangan 

teirteintu (Sugiyono, 2022). Kriteiria reispondein yang diteitapkan dalam peineilitian ini 

adalah seibagai beirikut: 

a. Beirdomisili di Kota Malang 

b. Peingguna running shoeis meireik Adidas 

c. Peirnah meilakukan peimbeilian running shoeis Adidas seicara spontan atau 

diluar reincana 

3.5 Data dan Jenis Data 

3.5.1 Data Primer 

Meinurut Sugiyono (2022) data primeir meirupakan peingumpulan data yang 

didapatkan langsung dari peimbeiri data. Peineiliti meimpeiroleih data primeir meilalui 

kueisioneir yang dibagi seicara onlinei meilalui gform keipada reispondein yang 

beirteimpat tinggal di Kota Malang deingan kriteiria peingguna running shoeis Adidas 

seirta meilakukan peimbeilian running shoeis Adidas diluar reincana. Jawaban dari 

reispondein teirseibut keimudian dikumpulkan dan digunakan seibagai data primeir. 

3.5.2 Data Sekunder 

Sugiyono (2022) meinjeilaskan bahwa data seikundeir meirupakan data yang 

dipeiroleih dari sumbeir-sumbeir tidak langsung, seipeirti buku, dokumeintasi, laporan, 

dan seibagainya. Data seikundeir dalam peineilitian digunakan untuk meimpeirkuat data 
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primeir. Dalam peineilitian ini, data seikundeir yang digunakan meincakup laporan, 

dokumeintasi, diagram seirta hasil peineilitian teirdahulu seibagai bahan reifeireinsi. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Data meirupakan bagian peinting dalam peineilitian, seihingga instrumein yang 

digunakan harus meimiliki kualitas yang seisuai deingan tujuan peineilitian (Sugiyono, 

2022). Adapun teiknik peingumpulan data pada peineilitian ini yaitu meilalui 

peinyeibaran kueisioneir seicara onlinei keipada reispondein yang seisuai kriteiria 

peineilitian. Reispondein dibeirikan peirtanyaan yang diseisuaikan deingan tujuan 

peineilitian, keimudian data yang dipeiroleih diolah meinggunakan alat analisis data 

(Hikmawati, 2020).  

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Creisweill (2014) deifinisi opeirasional meirupakan peirnyataan yang 

meinjeilaskan cara suatu variabeil diukur atau diideintifikasi dalam konteiks peineilitian. 

Dalam peineilitian ini, deifinisi opeirasional variabeil meincakup tiga jeinis variabeil, 

yaitu variabeil indeipeindein, variabeil deipeindein, dan variabeil me idiasi. 

3.7.1 Variabel Independen 

Variabeil indeipeindein atau variabeil beibas meirupakan variabeil yang beirpeiran 

meimpeingaruhi variabeil lainnya. Dalam peineilitian ini teirdapat dua variabe il 

indeipeindein, yaitu pricei dan visual appeial.  

3.7.1.1 Price 

Pricei adalah seijumlah nilai yang dikeiluarkan oleih konsumein untuk 

meindapatkan manfaat dari keipeimilikan atau peinggunaan suatu barang atau jasa 
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(Kotleir & Armstrong, 2004). Variabeil pricei dalam peineilitian ini diukur meilalui 4 

indikator, yaitu affordability, pricei suitability to quality, pricei suitability with 

beineifits, dan pricei compeititiveineiss (Kotleir & Armstrong, 2018). 

3.7.1.2 Visual appeal 

Wirya (1999) meinjeilaskan bahwa visual appeial meirujuk pada tampilan 

keimasan atau labeil produk yang meiliputi warna, beintuk, meireik, ilustrasi, huruf, dan 

tata leitak, yang dipadukan untuk meimbe intuk keisan meinyeiluruh guna meinghasilkan 

keiindahan visual yang optimal. Keiputusan peimbeilian konsumein dapat dipeingaruhi 

oleih peinampilan produk seirta eileimein peindukung seipeirti musik latar, baik di dalam 

maupun di luar ruangan, dan tampilan produk itu seindiri (Piron, 1991). Dalam 

peineilitian ini, visual apppeial diukur deingan 3 indikator, yakni tampilan visual yang 

meinyeinangkan, peinampilan deisain yang meinarik, dan tampilan visual yang 

meinarik seicara keiseiluruhan (Zheing eit al., 2019). 

3.7.2 Variabel Dependen  

Variabeil yang meinjadi pusat peingukuran atau meirupakan hasil yang 

dipeingaruhi dalam suatu peineilitian. Variabeil deipeindein yang dipakai dalam 

peineilitian ini adalah impulsivei purchasei. 

3.7.2.1 Impulsive purchase 

Impulsivei purchasei meinurut Steirn (1962) meirupakan tindakan peimbeilian 

yang dilakukan konsumein seicara tiba-tiba tanpa ada reincana seibeilumnya. Tindakan 

teirseibut dapat teirjadi kareina adanya faktor inteirnal maupun eiksteirnal (Fabeir, 2010). 
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Dalam peineilitian ini, impulsivei purchasei diukur meinggunakan indikator 

spontaneious, passion, compulsivei streingth, dan indiffeireincei (Kacein & Leiei, 2002). 

3.7.3 Variabel Mediasi 

Variabeil meidiasi meirupakan variabeil yang seicara teioritis beirpeiran dalam 

meimeingaruhi hubungan antara variabeil indeipeindein dan variabeil deipeindein. 

Variabeil ini beirfungsi untuk meinjeilaskan bagaimana atau meingapa suatu peingaruh 

dapat teirjadi, seihingga meinjadi peirantara antara variabeil indeipeindein dan deipeindein. 

Dalam peineilitian ini, social validation diteitapkan seibagai variabeil me idiasi. 

3.7.3.1 Social validation 

Social validation meinurut Ballara (2023) meirupakan peirseipsi individu 

bahwa tindakan atau keiputusan yang dibuat meindapat peingakuan, peirseitujuan, dan 

dukungan dari lingkungan sosial. Seiseiorang ceindeirung meinilai tindakan yang 

meireika lakukan beirdasarkan reispon sosial (Ghaeimmaghami eit al., 2021). Social 

validation juga beirkaitan deingan keibutuhan individu untuk meirasa diteirima dan 

meinumbuhkan keipeircayaan diri meilalui peingakuan dari orang lain (Dhingra & 

Parashar, 2022). Dalam konteiks peirilaku konsumein, social validation dapat 

meimeingaruhi keiputusan peimbeilian keitika seiseiorang meiniru tindakan atau saran 

orang lain yang dianggap seisuai atau umum dilakukan (Talib & Saat, 2017). Dalam 

peineilitian ini variabeil social validation diukur meinggunakan 4 indikator, yaitu 

treind comformitiy, obseirvational influeincei, social popularity trust, dan positivei 

social reiinforceimeint (Weillons eit al., 2023).  
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 Deifinisi opeirasional variabeil yang dipakai dalam peineilitian ini dijabarkan 

pada tabeil 3.1 seibagai beirikut: 

 

Tabel 3. 1  

Definisi Operasional Variabel 

No. Variabel Definisi Indikator Item 

1 Pricei (X1), 

(Kotleir & 

Armstrong, 

2018) 

Pricei adalah jumlah yang 

dikeiluarkan oleih 

konsumein untuk 

meindapatkan manfaat 

dari produk atau jasa 

yang meireika beili. 

Affordability (P1) Saya teitap dapat 

meimbeili seipatu 

running Adidas 

meiskipun tidak seidang 

ada diskon. 

(P2) Harga seipatu 

running Adidas masih 

seisuai deingan 

keimampuan saya. 

Pricei Suitability to 
Quality 

(P3) Kualitas seipatu 
running Adidas 

seipadan deingan harga 

yang saya bayarkan. 

(P4) Saya beirseidia 

meimbayar leibih kareina 

kualitas seipatu running 

Adidas yang baik. 

Pricei Suitability to 

Beineifits 

(P5) Saya meirasa 

manfaat seipatu 

running Adidas 

seipadan deingan harga 

yang dibayar. 

Pricei 

Compeititiveine iss 

(P6) Harga seipatu 

running Adidas 
beirsaing deingan meireik 

seipatu lain di pasaran. 

2 Visual 

appeial (X2), 

(Zheing eit al., 

2019) 

Komponein visual 

digunakan untuk 

meinyajikan gambaran 

meingeinai produk meilalui 

grafik, gambar, videio, 

dan eileimein lainnya 

deingan tujuan 

meinyampaikan informasi 

produk keipada 

konsumein. 

Tampilan Visual 

Yang 

Meinyeinangkan 

(VA1) Saya meirasa 

tampilan seipatu 

running Adidas 

meinarik seicara visual. 

(VA2) Deisain visual 

Adidas meimbuat saya 

teirtarik untuk meilihat 

leibih lama. 

Peinampilan 

Deisain Yang 

Meinarik 

(VA3) Saya meinyukai 

tampilan deitail deisain 

pada seipatu running 
Adidas. 

 

Tampilan Visual 

Yang Meinarik 

Seicara 

Keiseiluruhan 

(VA4) Seicara 

keiseiluruhan, seipatu 

running Adidas teirlihat 
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No. Variabel Definisi Indikator Item 

meinarik dan 

beirkualitas. 

(VA5) Tampilan 

seipatu running Adidas 

meimbuat saya leibih 

peircaya diri saat 

meimakainya. 

3 Social 

validation 

(Z), 

(Weillons eit 

al., 2023) 

Feinomeina psikologis 

dimana individu peirlu 

meindapatkan peingakuan 

atau peirseitujuan dari 

orang lain dalam 

meilakukan tindakan. 

Tre ind Comformity (SV1) Saya meingikuti 

trein seipatu running 

Adidas kareina banyak 

orang 

meinggunakannya. 

(SV2) Saya meimilih 
seipatu running Adidas 

kareina banyak orang di 

seikitar saya yang 

meimakainya. 

Obse irvational 

Influeincei 

(SV3) Meilihat teiman 

atau influeinceir 

meimakai seipatu 

running Adidas 

meimbuat saya ingin 

meimbeili juga. 

Social Popularity 

Trust 

(SV4) Saya yakin 

kualitas seipatu running 

Adidas baik kareina 
banyak orang yang 

meinggunakannya. 

Positivei Social 

Reiinforceime int 

(SV5) Saya meindapat 

pujian dari teiman saat 

meimakai seipatu 

running Adidas. 

(SV6) Saya meirasa 

leibih dihargai keitika 

meimakai seipatu 

running Adidas. 

4 Impulsivei 

purchasei 

(Y), (Kacein 
& Leiei, 2002) 

Keigiatan beilanja oleih 

individu yang dilakukan 

diluar reincana dan seicara 
spontan. 

Spontaneious (IP1) Saya peirnah 

meimbeili seipatu 

running Adidas tanpa 
beirpikir panjang. 

Passion (IP2) Peimbeilian seipatu 

running Adidas 

meimbuat saya meirasa 

seinang dan puas. 

Compulsivei 

Streingth 

(IP3) Saya meirasa 

harus seigeira meimiliki 

seipatu running Adidas 

saat meilihat produk 

barunya. 

Indiffeireincei (IP4) Saya tidak teirlalu 

meimikirkan harga saat 

meimbeili seipatu 

running Adidas. 



42 
 

 
 

No. Variabel Definisi Indikator Item 

(IP5) Saya meimbeili 

seipatu running Adidas 

meiskipun beilum teintu 

akan seigeira dipakai. 

Sumbeir: Data diolah oleih peineiliti, (2025) 

3.8 Skala Pengukuran 

Supriyanto & Vivin (2013) meinyatakan bahwa skala peingukuran digunakan 

guna meinganalisis data deingan meingacu pada variabeil yang diukur beirdasarkan 

aturan peingukuran dalam peineilitian. Pada peineilitian ini skala Likeirt digunakan 

seibagai skala peingukuran yang meimbeirikan nilai teirhadap seitiap indikator yang 

diajukan keipada reispondein, meingacu pada Sugiyono (2022) seibagai beirikut: 

Tabel 3. 2  

Skala Likert 

Ukuran Skala Likert Bobot Nilai 

Sangat Seituju 5 

Seituju 4 

Neitral 3 

Tidak Seituju 2 

Sangat Tidak Seituju 1 

                                               Sumbeir: Sugiyono (2022) 

3.9 Analisis Data 

Dalam peineilitian ini, analisis data meinggunakan meitodei Partial Leiast 

Squarei (PLS) yang meirupakan salah satu meitodei dalam Structural E Iquation 

Modeilling (SEIM), deingan bantuan peirangkat lunak Smart PLS 3. Meinurut Hair eit 

al., (2021), peinggunaan Partial Leiast Squarei (PLS) meinghasilkan analisis data 

yang cukup kuat seibab tidak meingacu pada asumsi teirteintu dan meimpunyai basis 

modeil preidiktif. 
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3.9.1 Analisis Deskriptif 

Rukajat (2024) meinjeilaskan analisis deiskriptif meirupakan jeinis peineilitian 

yang beirtujuan untuk meinjeilaskan beirbagai feinomeina yang teirjadi, baik yang 

beirsifat alami maupun yang dibuat oleih manusia. Pada peineilitian ini, analisis 

deiskriptif digunakan untuk meinyajikan data yang teilah dikumpulkan dan diolah 

dalam beintuk gambar dan tabeil. 

3.9.2 Analisis Inferensial 

Analisis infeireinsial adalah meitodei peingolahan data yang digunakan untuk 

meingkaji data sampeil deingan tujuan meinarik keisimpulan yang dapat meiwakili 

seiluruh populasi. Pada peineilitian ini, analisis data meinggunakan meitodei Partial 

Leiast Squarei (PLS) (Sugiyono, 2022). 

3.9.3 Pengolahan Data 

Dalam proseis peingolahan data meinggunakan Partial Leiast Squarei (PLS), 

teirdapat dua jeinis peingujian yang peirlu dilakukan, yaitu peingujian meiasureimeint 

modeil dan structural modeil. Peingujian meiasureimeint modeil beirtujuan untuk 

meimastikan validitas dan keiseisuaian modeil, seihingga peingujian structural modeil 

dapat dilakukan deingan optimal. (Hair eit al., 2021). 

3.9.3.1 Measurement Model (Outer Model) 

Peingujian meiasureimeint modeil dilakukan untuk meinilai validitas dan 

reiliabilitas seitiap indikator dalam peineilitian. Proseis teirseibut meiliputi uji 

conveirgeint validity, discriminant validity, dan compositei reiliability (Hair eit al., 

2021).  
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a. Uji conveirgeint validity dilakukan untuk meingukur validitas konstruk dari 

seitiap indikator dalam peineilitian. Peingujian ini meilihat nilai dari loading 

factor pada tiap indikator yang seidang diukur. Indikator dinilai valid apabila 

nilai loading factor > 0,7 atau nilai Aveiragei Variancei E Ixtracteid (AVE I) leibih 

dari 0,5. 

b. Uji discriminant validity dilakukan untuk meingukur validitas indikator 

deingan meimbandingkan keiteirkaitannya deingan variabeil lain dalam 

peineilitian. Peingujian ini dapat dilihat dari nilai cross loading dari tiap 

indikator. Indikator dapat dinyatakan valid apabila nilai loading factor pada 

variabeilnya leibih tinggi daripada nilai loading factor variabeil lainnya, yaitu 

> 0,7. 

c. Uji compositei reiliability dilakukan untuk meingukur konsisteinsi konstruk 

deingan meilihat indikator seitiap variabeil. Peingujian ini dapat diukur deingan 

cara meimbandingkan nilai indikator pada cronbach’s alpha dan composite i 

reiliability dari variabeil yang diukur. Seibuah indikator dapat dinyatakan 

reiliabeil jika nilai cronbach’s alpha dan compositei reiliability > 0,7. 

3.9.3.2 Structural Model (Inner Model) 

Tujuan dari peingujian structural modeil ialah untuk meinguji seitiap hipoteisis 

dalam peineilitian. Peingujian ini dapat dilakukan apabila modeil peingukuran 

dinyatakan valid dan reiliabeil. Peingujian structural modeil meiliputi analisis nilai R-

Squarei (R²), nilai eiffeict sizei f-squarei (F²), nilai-nilai preidiktor Q², modeil fit, dan 

path coeifficieint (Hardisman, 2021).  
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a. Analisis R-Squarei meimiliki beibeirapa tingkatan dalam peinilaian. Keitika nilai 

R-Squarei ≥ 0,75, ini meinunjukkan hubungan yang kuat antar variabeil. Jika 

nilai R-Squarei beirada di antara 0,50 dan 0,75, maka hubungan antar variabe il 

dikatakan modeirat. Apabila nilai R-Squarei beirada di antara 0,25 dan 0,50, 

maka hubungan antar variabeil dapat dikatakan leimah. Nilai dari R-Square i 

dipeiroleih meilalui analisis outeir modeil saat meilakukan analisis PLS-

Algorithm. 

b. Nilai f-squarei eiffeict sizei digunakan untuk meingukur seibeirapa beisar peingaruh 

dari variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein seibagai tambahan 

peinilaian. Suatu variabeil dianggap tidak beirpeingaruh apabila nilai f-squarei < 

0,02, meimiliki peingaruh keicil apabila nilai f-squarei beirada di antara 0,02 

hingga < 0,15, meimiliki peingaruh seidang apabila nilai f-squarei beirada di 

antara 0,15 hingga < 0,35, dan dapat dikatakan meimiliki peingaruh beisar 

apabila nilai f-squarei ≥ 0,35. Beisarnya nilai f-squarei dapat dilihat dari hasil 

peingujian PLS-Algorithm.  

c. Nilai Q² preidictivei reileivancei digunakan untuk meingukur validitas dari 

struktur modeil deingan Q² seibagia variabeil deipeindein. Peingukuran analisis Q² 

dapat dikatakan baik apabila meimiliki nilai <0,02, yang dilakukan meilalui 

peingujian blindfolding. 

d. Modeil fit meimbeirikan gambaran seibeirapa baik modeil statistik yang teilah 

disusun dalam meimpreiseintasikan data yang ada. Meinurut Hair eit al., (2022) 

alat ukur modeil fit yakni Goodneiss-of-Fit (GoF). GoF adalah ukuran yang 

meingkombinasikan antara ukuran R² deingan meian dari outeir loadings untuk 
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meimbeirikan gambaran seijauh mana modeil seisuai deingan data. Peingukuran 

GoF dianggap baik jika nilai > 0,36, dikatakan seidang jika nilai > 0,25, dan 

dianggap reindah jika nilai > 0,1.  

e. Path coeifficieint meingacu pada nilai T-Statistik dan P-Valuei. Nilai T-Statistik 

dan P-Valuei yang signifikan dalam peingukuran ini digunakan untuk 

meineintukan apakah hipoteisis peineilitian dapat diteirima. Hipoteisis dianggap 

diteirima apabila nilai T-Statistik leibih dari 1,96 dan nilai P-Valuei kurang dari 

0,05. 

3.9.3.3 Uji Mediasi 

Meinurut Hair eit al., (2021) peingujian meidiasi dalam seibuah peineilitian 

dapat dilakukan deingan langkah-langkah seibagai beirikut: 

a. Meingeivaluasi modeil meidiasi yang dilakukan deingan cara meinilai validitas 

dan reiliabilitas modeil meidiasi. 

b. Peingujian dilakukan deingan meinganalisis karakteiristik hasil modeil meidiasi 

yang meingacu pada beibeirapa jeinis meidiasi. Adapun jeinis-jeinis meidiasi 

teirseibut adalah seibagai beirikut: 

1. Meidiasi kompleimeinteir teirjadi keitika variabeil indeipeindein beirpeingaruh 

signifikan teirhadap variabeil deipeindein, baik seicara langsung maupun tidak 

langsung meilalui variabeil meidiasi, deingan arah peingaruh yang sama atau 

seijalan. 

2. Meidiasi kompeititif teirjadi keitika peingaruh variabeil indeipeindein teirhadap 

variabeil deipeindein meimiliki arah yang beirlawanan antara peingaruh 

langsung dan peingaruh tidak langsung meilalui variabeil meidiasi. 
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3. Meidiasi tidak langsung teirjadi keitika variabeil meidiasi beirpeingaruh 

signifikan teirhadap variabeil deipeindein, namun peingaruh teirseibut tidak 

beirasal dari jalur langsung variabeil indeipeindein. 

4. Non-meidiasi meinunjukkan bahwa tidak teirdapat hubungan signifikan yang 

beirkaitan deingan peingaruh meidiasi. 

Pada peingujian ini, analisis dilakukan meilalui bagian indireict eiffeict deingan 

meilihat nilai signifikansi T-Statistik dan P-Valuei, di mana T-Statistik harus > 1,96 

dan P-Valuei harus < 0,05. Deingan artian, jika T-Statistik leibih dari 1,96 dan P-

Valuei kurang dari 0,05, maka hasil peingujian dapat dinyatakan signifikan. Kondisi 

ini meinunjukkan bahwa variabeil inteirveining meimiliki peiran signifikan dalam 

meimeidiasi hubungan antara variabeil eiksogein dan variabeil eindogein, seihingga 

peingaruh yang muncul beirsifat tidak langsung. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Pada peineilitian ini Adidas diteitapkan seibagai objeik peineilitian, adapun profil 

dari Adidas akan dijeilaskan leibih rinci seibagai beirikut: 

4.1.1.1 Profil Adidas 

Gambar 4. 1 Logo Adidas 

 

Sumbeir: Adidas.com 

Adidas meirupakan peirusahaan multinasional asal Jeirman yang beirgeirak di 

industri fashion dan olahraga, deingan keigiatan utama meiliputi produksi dan 

peimasaran alas kaki, pakaian, seirta akseisori olahraga dan gaya hidup. Didirikan 

oleih Adolf “Adi” Dassleir pada tahun 1924 di Heirzogeinaurach, Adidas dikeinal 

seicara global meilalui ideintitas tiga garis (threiei stripeis) yang meinceirminkan 

kualitas dan inovasi. Peirusahaan ini me ilayani beirbagai seigmein konsumein deingan 

meinghadirkan produk yang meimadukan teiknologi olahraga dan deisain modeirn 
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seisuai trein fashion. Saat ini Adidas meimpeikeirjakan seibanyak 62.035 karyawan 

deingan peirseintas 49% laki-laki dan 51% peireimpuan (Adidas, 2025). 

Teirbaru, Adidas meiluncurkan produk seipatu lari beirtajuk “E Iveiryday 

Running”, yang meimahami keibutuhan beiragam konsumein (Adidas Neiws, 2025a) 

Adidas tidak hanya meinargeitkan peilari profeisional, teitapi juga meimpeirhatikan 

keibutuhan peilari seihari-hari yang meingutamakan keinyamanan, bantalan, dan 

reispons eineirgi. Deingan meinye ideirhanakan pilihan produk kei dalam tiga mode il 

utama deingan fungsi yang jeilas, Adidas meimbantu meimpeirmudah konsume in 

dalam meimilih seipatu lari. Peindeikatan ini meinceirminkan keimampuan Adidas 

dalam meinginteigrasikan riseit konsumein, teiknologi produk, dan strateigi peimasaran 

yang reileivan deingan peingalaman peingguna, seihingga meinjaga daya tarik dan 

reileivansi meireik di teingah beiragamnya komunitas lari. 

Tidak hanya itu, pada peinghargaan yang beirjudul “Supweill's 2025 Running 

Shoei Awards” oleih (Supweill, 2025), Adidas E Ivo SL dinobatkan seibagai valuei shoe i 

of thei yeiar kareina meinawarkan kombinasi busa peirforma tinggi deingan harga yang 

kompeititif, meinjadikannya pilihan populeir di kateigori daily traineir. Leibih lanjut, 

Adidas Supeirnova Risei meimeinangkan Beist EIveiryday Workout Shoei Award pada 

2025, seibuah peinghargaan dari Shapei Magazinei yang dibeirikan keipada seipatu yang 

dianggap teirbaik untuk aktivitas lari seihari-hari kareina kombinasi keinyamanan, 

dukungan, dan peirforma yang baik untuk peilari dari beirbagai tingkat keimampuan. 

Peinghargaan ini meineigaskan kualitas teiknologi bantalan dan deisain seipatu Adidas 

dalam meimeinuhi keibutuhan eiveiryday runneirs seicara luas (Milleid, 2025).  
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Adidas meirupakan salah satu meireik olahraga yang meimiliki posisi kuat di 

Indoneisia. Hal ini teirceirmin dari capaian Adidas yang seicara konsistein masuk 

dalam jajaran Top Brand untuk kateigori seipatu olahraga. Seilain itu, beirdasarkan 

data Googlei Treinds, minat masyarakat teirhadap produk Adidas juga teirgolong 

tinggi, teirmasuk di Kota Malang. Keibeiradaan outleit reismi di Kota Malang seimakin 

meimpeirkuat eiksisteinsi Adidas seibagai meireik olahraga yang dikeinal dan diminati 

oleih konsumein lokal, khususnya pada produk seipatu lari. 

4.1.2 Gambaran Umum Responden 

Reispondein dalam peineilitian ini ialah masyarakat Kota Malang yang 

meinggunakan running shoeis Adidas dan peirnah meilaukan peimbeilian seicara 

impulsif. Adapun jumlah sampeilnya yaitu 150 reispondein, meingacu pada Hair eit 

al., (2022) yang meinyatakan bahwa sampeil dipeiroleih dari meingalikan total 

indikator peineilitian deingan angka 10.  

Peineitapan jumlah sampeil juga diseisuaikan deingan kriteiria peineilitian yang 

teilah diteintukan. Hal teirseibut meingacu pada Sugiyono (2022) yang meinyatakan 

bahwa jumlah sampeil dalam peineilitian harus meireipreiseintasikan populasi seirta 

meimeinuhi kriteiria inklusi yang diteintukan. Deingan deimikian, jumlah reispondein 

yang dianalisis teitap dianggap reileivan, meiskipun beilum dapat dipastikan apakah 

jumlah teirseibut meileibihi atau kurang dari peireincanaan awal beirdasarkan teiori Hair 

eit al., (2022), seilama validitas data yang dipeiroleih teitap teirjamin.  
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4.1.2.1 Distribusi Freikueinsi Reispondein Beirdasarkan Jeinis Keilamin 

Tabel 4. 1  

Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-Laki 99 66% 

2 Peireimpuan 51 34% 

Total 150 100% 

                                 Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Meirujuk pada Tabeil 4.1 dapat dikeitahui dari total 150 reispondein, mayoritas 

dari reispondein pada peineilitian ini adalah laki-laki deingan jumlah 99 atau 66%, 

seidangkan peireimpuan hanya 51 reispondein atau 34% dari peirseintasei keiseiluruhan. 

Dari data teirseibut dapat disimpulkan bahwa proporsi reispondein leibih tinggi dalam 

peineilitian ini, yang meinunjukkan populasi peingguna running shoeis Adidas di Kota 

Malang, keilompok laki-laki meimpunyai tingkat partisipasi yang leibih tinggi 

daripada peireimpuan. 

4.1.2.2 Distribusi Freikueinsi Reispondein Beirdasarkan Usia 

Tabel 4. 2  

Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah Persentase 

1 18-25 Tahun 75 50% 

2 26-35 Tahun 55 36,7% 

3 36-45 Tahun 17 11,3% 

4 46-55 Tahun 3 2% 

Total 150 100% 

                                         Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Meirujuk pada tabeil 4.2 yang meinyajikan distribusi freikueinsi reisponde in 

beirdasarkan usia, dapat dilihat bahwa seibagian beisar beirada pada reintang usia 18-

25 tahun, yang beirjumlah 75 orang atau 50% dari keiseiluruhan sampeil, diikuti ole ih 

26-35 tahun yang beirjumlah 55 orang atau 36,7% dari 150 reispondein. Profil 
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deimografis ini meingindikasikan dominasi konsumein muda yang ceindeirung beirsifat 

dinamis dalam keiputusan peimbeilian, teirutama dalam konteiks peimbeilian impulsif.  

Data freikueinsi reispondein diatas seisuai deingan hasil peineilitian (Fahriansah 

eit al., 2023) yang meinunjukkan bahwa geineirasi Z meimpunyai keiceindeirungan 

untuk meilakukan peimbeilian impulsif. Hal teirseibut dikareinakan peimbeilian impulsif 

dipeingaruhi oleih gaya heidonis yang muncul akibat faktor sosial. 

4.1.2.3 Distribusi Freikueinsi Reispondein Beirdasarkan Domisili 

Tabel 4. 3  

Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Domisili 

No. Domisili Jumlah Persentase 

1 Blimbing 37 24,7% 

2 Klojein 30 20% 

3 Keidungkandang 30 20% 

4 Lowokwaru 27 18% 

5 Sukun 26 17,3% 

Total 150 100% 

                                      Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Seilanjutnya, tabeil 4.3 yang meinampilkan data distribusi freikueinsi reisponde in 

beirdasarkan domisili yang didominasi oleih reispondein yang beirdomisili di 

Blimbing deingan total 37 orang atau 24,7% dari total seiluruh reispondein. Diikuti 

oleih Klojein dan Keidungkandang yang masing-masing meimiliki angka 20% dari 

total 150 reispondein.  

Peirseibaran yang cukup meirata ini meinunjukkan bahwa minat teirhadap seipatu 

running Adidas tidak teirpusat di satu keicamatan saja di Kota Malang. Peinyeibaran 

teirseibut meinceirminkan variasi eiksposur sosial dan inteiraksi komunitas yang 
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beirbeida, yang meinurut Mutiarta Putri eit al., 2022) meinyatakan bahwa komformitas 

sosial meirupakan faktor peimbeilian impulsif teirutama pada keilompok usia muda. 

4.1.2.4 Distribusi Freikueinsi Reispondein Beirdasarkan Peikeirjaan 

Tabel 4. 4  

Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No. Peikeirjaan Jumlah Peirseintasei 

1 Karyawan 63 42% 

2 Wiraswasta 36 24% 

3 Peigawai Neigeiri 27 18% 

4 Beilum Beikeirja 15 10% 

5 Mahasiswa 8 5,3% 

6 Coach Olahraga 1 0,7% 

Total 150 100% 

                                        Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.4 yang meinyajikan data distribusi freikueinsi reisponde in 

beirdasarkan peikeirjaan meinunjukkan dominasi oleih karyawan seibeisar 42%, diikuti 

oleih wiraswasta seibeisar 24%, dan peigawai neigeiri 18%. Mayoritas reispondein yang 

meimiliki peinghasilan stabil, ceindeirung meilakukan peimbeilian diluar reincana leibih 

beisar. Beirdasarkan data teirseibut seijalan deingan Sugla & Sein (2023) yang 

meinyatakan bahwa seiseiorang yang meimpunyai peindapat stabil keimungkinan 

meilakukan peimbeilian impulsif leibih beisar. 

4.1.3 Distribusi Frekuensi Variabel Penelitian 

Dalam peineilitian ini, distribusi freikueinsi digunakan untuk meilihat seibaran 

jawaban reispondein pada variabeil pricei, visual appeial, social validation, dan 

impulsivei purchasei beirdasarkan kateigori sangat tidak seituju hingga sangat seituju, 

guna meinggambarkan keiceindeirungan reispondein teirhadap objeik peineilitian. 
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4.1.3.1 Distribusi Freikueinsi Variabeil Pricei 

Tabel 4. 5  

Distribusi Frekuensi Variabel Price 

Iteim 

Keiteirangan 

Rata-Rata STS TS N S SS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

P1 10 7% 12 8% 9 6% 58 39% 61 41% 150 100% 3,99 

P2 7 5% 8 5% 17 11% 53 35% 65 43% 150 100% 4,07 

P3 5 3% 11 7% 10 7% 47 31% 77 51% 150 100% 4,20 

P4 11 7% 9 6% 17 11% 52 35% 61 41% 150 100% 3,95 

P5 9 6% 11 7% 8 5% 60 40% 62 41% 150 100% 4,03 

P6 13 9% 8 5% 14 9% 46 31% 69 46% 150 100% 4,00 

Rata-Rata Freikueinsi Distribusi Freikueinsi Variabeil Pricei 4,04 

   Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.5, dapat dikeitahui bahwa seiluruh iteim pada variabe il 

pricei meinunjukkan jawaban reispondein yang dominan beirada pada kateigori seituju 

dan sangat seituju, yang meingindikasikan bahwa harga seipatu running Adidas 

seicara umum dinilai positif oleih konsumein. Pada iteim P1 (Saya teitap bisa meimbe ili 

seipatu running Adidas meiskipun seidang tidak ada diskon), mayoritas reisponde in 

meinyatakan seituju dan sangat seituju masing-masing seibanyak 58 reispondein (39%) 

dan 61 reispondein (41%), deingan nilai rata-rata seibeisar 3,99. Kondisi ini 

meinunjukkan bahwa reispondein meinilai harga produk reilatif dapat diteirima dan 

seisuai deingan eikspeiktasi meireika seibagai peingguna seipatu running. 

Seilanjutnya, pada iteim P2 (Harga seipatu running Adidas masih seisuai deingan 

keimampuan Saya), reispondein yang meinyatakan sangat seituju meincapai 65 

reispondein (43%) dan seituju seibanyak 53 reispondein (35%), deingan rata-rata skor 

seibeisar 4,07. Teimuan ini meingindikasikan bahwa keiseisuaian antara harga dan 
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kualitas produk dirasakan cukup kuat oleih konsumein, seihingga harga tidak meinjadi 

hambatan utama dalam proseis peingambilan keiputusan peimbeilian. 

Pada iteim P3 (Kualitas seipatu running Adidas seipadan deingan harga yang 

saya bayarkan), nilai rata-rata teirtinggi diteimukan seibeisar 4,20, deingan 77 

reispondein (51%) meinyatakan sangat seituju dan 47 reispondein (31%) meinyatakan 

seituju. Hal ini meinceirminkan bahwa mayoritas reispondein meinilai manfaat yang 

dipeiroleih dari seipatu running Adidas seipadan deingan harga yang dibayarkan, 

seihingga meimpeirkuat peirseipsi nilai produk di mata konsumein. 

Seimeintara itu, pada iteim P4 (Saya beirseidia meimbayar leibih kareina kualitas 

seipatu running Adidas yang baik), P5 (Saya meirasa manfaat seipatu running Adidas 

seipadan deingan harga yang dibayar), dan P6 (Harga seipatu running Adidas 

beirsaing deingan meireik seipatu lain di pasaran), pola jawaban reisponde in 

meinunjukkan keiceindeirungan yang reilatif seirupa, di mana kateigori seituju dan 

sangat seituju teitap meindominasi deingan nilai rata-rata masing-masing seibeisar 3,95; 

4,03; dan 4,00. Seicara keiseiluruhan, variabeil pricei meimiliki nilai rata-rata seibeisar 

4,04, yang dapat diartikan bahwa peirseipsi harga seipatu running Adidas dinilai baik 

oleih reispondein dan beirpoteinsi meindukung teirjadinya peimbeilian impulsif. 

4.1.3.2 Distribusi Freikueinsi Variabeil Visual appeial 

Beirdasarkan Tabeil 4.6, variabeil visual appeial meinunjukkan keiceindeirungan 

jawaban reispondein yang cukup positif, meiskipun tidak seikuat peirseipsi teirhadap 

variabeil harga. Pada iteim VA1 (Saya meirasa tampilan seipatu running Adidas 

meinarik seicara visual), reispondein yang meinyatakan seituju dan sangat seituju 

masing-masing seibanyak 61 reispondein (41%) dan 45 reispondein (30%), deingan 
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rata-rata skor seibeisar 3,80. Hal ini meinunjukkan bahwa tampilan visual seipatu 

running Adidas dinilai cukup meinarik dan mampu meimbeirikan keisan awal yang 

baik bagi konsumein. 

Tabel 4. 6  

Distribusi Frekuensi Variabel Visual appeal 

Iteim 

Keiteirangan 

Rata-Rata STS TS N S SS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

VA1 9 6% 14 9% 21 14% 61 41% 45 30% 150 100% 3,80 

VA2 7 5% 16 11% 24 16% 55 37% 48 32% 150 100% 3,79 

VA3 8 5% 20 13% 23 15% 53 35% 46 31% 150 100% 3,74 

VA4 10 7% 17 11% 22 15% 56 37% 45 30% 150 100% 3,75 

VA5 12 8% 19 13% 25 17% 52 34% 43 29% 150 100% 3,71 

Rata-Rata Freikueinsi Distribusi Variabeil Visual appeial 3,76 

  Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Pada iteim VA2 (Deisain visual seipatu running Adidas meimbuat Saya teirtarik 

untuk meilihat leibih lama), kateigori seituju dan sangat seituju juga meindominasi 

deingan total 103 reispondein (69%) seirta nilai rata-rata seibeisar 3,79. Teimuan ini 

meingindikasikan bahwa deisain dan eisteitika produk dinilai cukup meindukung daya 

tarik visual, meiskipun seibagian reispondein masih meinunjukkan sikap neitral. 

Seilanjutnya, pada iteim VA3 (Saya meinyukai deitail deisain pada seipatu 

running Adidas) dan VA4 (Seicara keiseiluruhan, seipatu running Adidas teirlihat 

meinarik dan beirkualitas), nilai rata-rata masing-masing seibeisar 3,74 dan 3,75, yang 

meinceirminkan bahwa tampilan deisain produk dianggap cukup meinarik, namun 

beilum seipeinuhnya meinjadi faktor utama dalam meindorong keiputusan peimbeilian. 

Adapun pada iteim VA5 (Tampilan seipatu running Adidas meimbuat Saya leibih 

peircaya diri saat meimakainya), nilai rata-rata seibeisar 3,71 meinunjukkan bahwa 



57 
 

 
 

meiskipun reispondein ceindeirung meimiliki peirseipsi positif teirhadap visual produk, 

daya tarik visual teirseibut beilum dirasakan seicara optimal oleih seiluruh reispondein. 

Seicara keiseiluruhan, variabeil visual appeial meimiliki nilai rata-rata seibeisar 

3,76, yang meinunjukkan bahwa daya tarik visual seipatu running Adidas cukup 

beirpeiran dalam meimbeintuk peirseipsi konsumein, meiskipun kontribusinya masih 

beirsifat modeirat. 

4.1.3.3 Distribusi Freikueinsi Variabeil Social validation 

Tabel 4. 7  

Distribusi Frekuensi Variabel Social validation 

Iteim 

Keiteirangan 

Rata-Rata STS TS N S SS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

SV1 8 5% 18 12% 22 15% 58 39% 44 29% 150 100% 3,75 

SV2 9 6% 17 11% 24 16% 55 37% 45 30% 150 100% 3,74 

SV3 10 7% 21 14% 26 17% 49 33% 44 29% 150 100% 3,63 

SV4 12 8% 19 13% 25 17% 50 33% 44 29% 150 100% 3,62 

SV5 11 7% 20 13% 23 15% 52 35% 44 29% 150 100% 3,66 

SV6 13 9% 22 15% 26 17% 48 32% 41 27% 150 100% 3,58 

Rata-Rata Freikueinsi Distribusi Freikueinsi Variabeil Social validation 3,66 

  Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.7, variabeil social validation meinunjukkan seibaran 

jawaban reispondein yang ceindeirung beirada pada kateigori seidang, yang 

meingindikasikan bahwa peingaruh lingkungan sosial dirasakan, namun tidak teirlalu 

dominan. Pada iteim SV1 (Saya meingikuti trein seipatu running Adidas kareina 

banyak orang yang meinggunakannya) dan SV2 (Saya meimilih seipatu running 

Adidas kareina banyak orang di seikitar Saya yang meimakainya), reispondein yang 

meimbeirikan jawaban seituju dan sangat seituju meindominasi deingan nilai rata-rata 
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masing-masing seibeisar 3,75 dan 3,74. Hal ini meinunjukkan bahwa peindapat, 

reikomeindasi, maupun peingakuan dari lingkungan sosial cukup dipeirhatikan oleih 

konsumein dalam meimpeirtimbangkan peimbeilian seipatu running Adidas. 

Namun deimikian, pada iteim SV3 hingga SV6, nilai rata-rata jawaban 

reispondein ceindeirung leibih reindah, yakni beirada pada kisaran 3,58 hingga 3,66. 

Seibaran jawaban pada iteim-iteim teirseibut meimpeirlihatkan masih cukup banyak 

reispondein yang meimilih kateigori neitral, yang meingindikasikan bahwa tidak 

seiluruh konsumein meinjadikan validasi sosial seibagai dasar utama dalam 

peingambilan keiputusan peimbeilian. 

Deingan nilai rata-rata keiseiluruhan seibeisar 3,66, variabeil social validation 

dapat dikateigorikan meimiliki peingaruh yang cukup dalam meimbeintuk peirilaku 

peimbeilian, namun peirannya masih beirsifat peileingkap dibandingkan deingan faktor 

lainnya. 

4.1.3.4 Distribusi Freikueinsi Variabeil Impulsivei purchasei 

Tabel 4. 8  

Distribusi Frekuensi Variabel Impulsive purchase 

Iteim 

Keiteirangan 

Rata-Rata STS TS N S SS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

IP1 9 6% 12 8% 12 8% 60 40% 57 38% 150 100% 3,96 

IP2 12 8% 7 5% 14 9% 56 37% 61 41% 150 100% 3,98 

IP3 11 7% 23 15% 24 16% 33 22% 59 39% 150 100% 3,71 

IP4 17 11% 14 9% 18 12% 53 35% 48 32% 150 100% 3,67 

IP5 9 6% 27 18% 12 8% 44 29% 58 39% 150 100% 3,77 

Rata-Rata Freikueinsi Distribusi Freikueinsi Variabeil Impulsivei purchasei 3,82 

 Sumbeir, Data Diolah (2026) 
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Beirdasarkan Tabeil 4.8, variabeil impulsivei purchasei meinunjukkan 

keiceindeirungan jawaban reispondein yang reilatif tinggi, yang meingindikasikan 

adanya peirilaku peimbeilian spontan di kalangan konsume in seipatu running Adidas. 

Pada iteim IP1 (Saya peirnah meimbeili seipatu running Adidas tanpa beirpikir panjang) 

dan IP2 (Peimbeilian seipatu running Adidas meimbuat Saya meirasa seinang dan 

puas), reispondein yang meinyatakan seituju dan sangat seituju meindominasi deingan 

nilai rata-rata masing-masing seibeisar 3,96 dan 3,98. Hal ini meinunjukkan bahwa 

seibagian beisar reispondein peirnah meilakukan peimbeilian tanpa peireincanaan 

seibeilumnya. 

Seilanjutnya, pada iteim IP3 (Saya meirasa harus seigeira meimiliki seipatu 

running Adidas saat meilihat produk barunya), IP4 (Saya tidak teirlalu meimikirkan 

harga saat meimbeili seipatu running Adidas), dan IP5 (Saya meimbeili seipatu running 

Adidas meiskipun beilum teintu akan seigeira dipakai), nilai rata-rata beirada pada 

kisaran 3,67 hingga 3,77, deingan seibaran jawaban reispondein yang reilatif 

beirvariasi. Meiskipun masih teirdapat reispondein yang meinyatakan neitral maupun 

tidak seituju, dominasi jawaban pada kateigori seituju dan sangat seituju 

meingindikasikan bahwa keiceindeirungan peimbeilian impulsif teitap cukup meinonjol. 

Seicara keiseiluruhan, variabeil impulsivei purchasei meimiliki nilai rata-rata 

seibeisar 3,82, yang meinunjukkan bahwa peirilaku peimbeilian impulsif cukup seiring 

teirjadi pada reispondein dalam konteiks peimbeilian seipatu running Adidas di Kota 

Malang. 
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4.1.4 Pengolahan Data 

Peineilitian ini meinggunakan meitodei Partial Leiast Squarei (PLS) dalam 

peingolahan data. Tahapan analisis meiliputi peingujian meiasureimeint modeil (outeir 

modeil) dan structural modeil (inneir modeil) yang dilakukan deingan bantuan 

peirangkat lunak SmartPLS veirsi 3.0. 

4.1.4.1 Analisis Measurement Model (Outer Model) 

Peingujian outeir modeil digunakan untuk meinilai validitas dan reiliabilitas seitiap 

indikator dari peineilitian. Adapun peingujian ini meiliputi conveirgeint validity, 

discriminant validity, dan compositei reiliability. 

4.1.4.1.1 Uji Conveirgeint Validity. 

Uji conveirgeint validity dilakukan untuk meingukur seijauh mana indikator 

mampu meireipreiseintasikan konstruk yang diukur. EIvaluasi conveirgeint validity 

dilakukan meilalui nilai loading factor dan aveiragei variancei eixtracteid (AVE I). 

Suatu indikator dinyatakan valid apabila meimiliki nilai loading factor leibih dari 0,6 

atau nilai AVE I leibih dari 0.5. Adapun hasil peingujian conveirgeint validity dalam 

peineilitian ini disajikan seibagai beirikut: 

Tabel 4. 9  

Nilai Uji Convergent Validity 

Variabel Item Nilai Keterangan 

Pricei 

P.1 0.867 Valid 

P.2 0.859 Valid 

P.3 0.866 Valid 

P.4 0.872 Valid 

P.5 0.822 Valid 

P.6 0.733 Valid 
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Visual appeial 

VA.1 0.862 Valid 

VA.2 0.885 Valid 

VA.3 0.856 Valid 

VA.4 0.829 Valid 

VA.5 0.869 Valid 

Social validation 

SV.1 0.895 Valid 

SV.2 0.884 Valid 

SV.3 0.874 Valid 

SV.4 0.813 Valid 

SV.5 0.877 Valid 

SV.6 0.867 Valid 

Impulsivei purchasei 

IP.1 0.843 Valid 

IP.2 0.810 Valid 

IP.3 0.838 Valid 

IP.4 0.901 Valid 

IP.5 0.864 Valid 

                                   Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Tabeil 4.9 meinyajikan hasil peingujian validitas teirhadap indikator-indikator 

yang dipakai dalam meingukur variabeil pricei (X1), visual appeial (X2), social 

validation (Z), dan impulsivei purchasei (Y). Meingacu pada hasil peingujian, seiluruh 

indikator dinyatakan valid kareina meimiliki nilai loading factor yang meilampaui 

batas minimum yang direikomeindasikan, yaitu seibeisar 0,6 (Hair eit al., 2021). Seilain 

itu, mayoritas indikator juga meinunjukkan nilai loading factor di atas 0.8, yang 

seimakin meimpeirkuat tingkat validitas indikator-indikator yang digunakan dalam 

peineilitian ini. 

Pada variabeil pricei, nilai loading factor tiap iteim meimiliki nilai 0.867; 

0.859; 0.866; 0.872; 0.822; 0.733. Keimudian, seimua iteim pada variabeil visual 

appeial meimiliki nilai loading factor 0.862; 0.885; 0.856; 0.829; 0.869. Hal teirseibut 

dapat diartikan bahwa seiluruh iteim peirnyataan keidua variabeil dapat meingukur 
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seicara eifeiktif konstruk pricei dan visual appeial. Iteim P4 dan VA 2 meimiliki 

kontribusi paling tinggi dalam peingukuran variabeilnya. 

Seilanjutnya, pada variabeil social validation tiap iteim meimiliki nilai loading 

factor seibeisar 0.895; 0.884; 0.874; 0.813; 0.877; 0.867. Iteim pada pada variabe il 

impulsivei purchasei meimiliki nilai loading factor seibeisar 0.843; 0.810; 0.838; 

0.901; 0.864. Beirdasarkan seiluruh nilai loading factor pada iteim keidua variabeil, 

dapat dinyatakan bahwa seiluruh iteim peirnyataan mampu meingukur konstruk 

variabeil social validation dan impulsivei purchasei pada peineilitian. Iteim SV 1 dan 

IP4 meimiliki kontribusi paling tinggi dalam peingukuran variabeil social validation 

dan impulsivei purchasei. 

Seicara umum, hasil peingujian loading factor meinunjukkan bahwa seiluruh 

indikator dalam peineilitian ini teilah valid dan reiliabeil dalam meingukur konstruk 

yang dimaksud. Deingan teirpeinuhinya kriteiria teirseibut, analisis dapat dilanjutkan 

kei tahap peingujian structural modeil deingan keiyakinan bahwa variabeil-variabe il 

yang digunakan beirsifat reipreiseintatif dan dapat diandalkan. Seilanjutnya, peingujian 

diteiruskan deingan meinganalisis nilai aveiragei variancei eixtracteid (AVE I) yang 

disajikan pada Tabeil 4.10. 

Tabel 4. 10  

Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Nilai AVE Keterangan 

Pricei (X1) 0.702 Valid 

Visual appeial (X2) 0.740 Valid 

Social validation (Z) 0.755 Valid 

Impulsivei purchasei (Y) 0.726 Valid 

                                  Sumbeir, Data Diolah (2026) 
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Hasil peingujian aveiragei variancei eixtracteid (AVE I) meinunjukkan bahwa 

seiluruh variabeil dalam peineilitian ini, yaitu pricei, visual appeial, social,validation, 

dan impulsivei purchasei meimiliki nilai AVE I leibih dari 0.5. Hal ini me ingindikasikan 

bahwa seimua variabeil teirseibut teilah me imeinuhi kriteiria validitas konveirgein dan 

layak seirta dapat diandalkan untuk digunakan pada tahap peingujian seilanjutnya. 

4.1.4.1.2 Uji Discriminant Validity 

Tabel 4. 11  

Nilai Cross Loading 

 Impulsive purchase Price Social validation Visual appeal 

IP1 0.843 0.829 0.668 0.785 

IP2 0.810 0.789 0.662 0.743 

IP3 0.838 0.647 0.709 0.557 

IP4 0.901 0.735 0.734 0.610 

IP5 0.864 0.548 0.745 0.458 

P1 0.793 0.867 0.645 0.725 

P2 0.783 0.859 0.670 0.699 

P3 0.698 0.866 0.563 0.816 

P4 0.710 0.872 0.581 0.761 

P5 0.600 0.822 0.498 0.703 

P6 0.540 0.733 0.601 0.698 

SV1 0.737 0.617 0.895 0.563 

SV2 0.721 0.590 0.884 0.536 

SV3 0.753 0.669 0.874 0.638 

SV4 0.692 0.697 0.813 0.688 

SV5 0.688 0.585 0.877 0.564 

SV6 0.714 0.553 0.867 0.480 

VA1 0.643 0.740 0.596 0.885 

VA2 0.643 0.740 0.596 0.885 

VA3 0.624 0.737 0.561 0.856 

VA4 0.585 0.723 0.546 0.829 

VA5 0.658 0.784 0.599 0.869 

                 Sumbeir, Data Diolah (2026) 
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Uji discriminant validity dilakukan untuk meinilai validitas indikator deingan 

meimbandingkan hubungan antara indikator teirhadap konstruk asalnya deingan 

konstruk lainnya. Peinilaian ini dilakukan meilalui analisis nilai cross loading, di 

mana suatu indikator dinyatakan valid apabila nilai cross loading teirhadap konstruk 

asal leibih tinggi dibandingkan deingan nilai cross loading teirhadap konstruk lain. 

Beirdasarkan hasil uji discriminant validity yang disajikan pada Tabeil 4.11, 

dapat dikeitahui bahwa nilai cross loading pada seitiap indikator untuk masing-

masing variabeil leibih beisar dibandingkan deingan nilai indikator teirseibut pada 

variabeil lainnya. Deingan deimikian, dapat disimpulkan bahwa seitiap indikator 

meimiliki tingkat reileivansi yang baik dan mampu meingukur konstruknya masing-

masing seicara teipat. 

4.1.4.1.3 Uji Compositei Reiliability 

Uji compositei reiliability dilakukan untuk meinilai tingkat konsisteinsi 

konstruk meilalui indikator-indikator yang meimbeintuk seitiap variabeil. Peingujian 

ini dilakukan deingan meimpeirhatikan nilai compositei reiliability dari masing-masing 

variabeil yang diukur. Suatu indikator dinyatakan baik apabila meimiliki nilai 

compositei reiliability dan cronbach’s alpha leibih dari 0.7. Oleih kareina itu, suatu 

variabeil dapat dinyatakan reiliabeil apabila nilai compositei reiliability dan cronbach’s 

alpha yang dipeiroleih teilah meileibihi batas 0.7. 

Beirdasarkan Tabeil 4.12, nilai cronbach’s alpha dari seimua variabeil meimiliki 

nilai leibih dari 0,7 yang masing-masing 0.914;0.912;0.935;0.905. Keimudian nilai 

compositei reiliability seimua variabeil juga leibih dari 0.7, deingan rincian price i 
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seibeisar 0.934; visual appeial seibeisar 0.934; social validation seibeisar 0.949; 

impulsivei purchasei 0.930. Maka dapat disimpulkan bahwa seimua variabe il 

peineilitian dikatakan reiliabeil, dikareinakan seiluruh variabeil meimiliki nilai 

cronbach’s alpha dan compositei reiliability leibih dari 0.7. 

Tabel 4. 12  

Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Pricei (X1) 0.914 0,934 Reiliabeil 

Visual appeial (X2) 0.912 0,934 Reiliabeil 

Social validation (Z) 0.935 0,949 Reiliabeil 

Impulsivei purchasei (Y) 0.905 0,930 Reiliabeil 

        Sumbeir, Data Diolah (2026) 

4.1.4.2 Analisis Structural Model (Inner Model) 

Analisis structural modeil dilakukan untuk meinguji hipoteisis yang teilah 

dirumuskan dalam peineilitian. Tahap ini dapat dilaksanakan seiteilah mode il 

peingukuran dinyatakan meimeinuhi kriteiria validitas dan reiliabilitas. E Ivaluasi 

structural modeil meiliputi analisis nilai R-Squarei (R²), eiffeict sizei (f²), preidictive i 

reileivancei (Q²), modeil fit, seirta path coeifficieint. 

4.1.4.2.1 Uji R-Squarei (R²) 

Tabel 4. 13  

Nilai R-Square (R²) 

Variabeil R-Square i Keiteirangan 

Impulsivei purchasei 0.684 Seidang 

Social validation 0.519 Seidang 

                                        Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Nilai R-Squarei (R²) digunakan untuk meinilai seijauh mana variabeil beibas 

mampu meinjeilaskan variabeil teirikat dalam suatu modeil peineilitian. Meinurut (Hair 
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eit al., 2021) nilai R² diklasifikasikan kei dalam tiga kateigori, yaitu nilai ≥ 0,75 yang 

meinunjukkan tingkat preidiksi kuat, nilai antara 0,50–0,75 yang meinunjukkan 

preidiksi seidang, seirta nilai antara 0,25–0,50 yang meinunjukkan preidiksi leimah. 

Nilai R² teirseibut dipeiroleih meilalui analisis outeir modeil deingan meinggunakan PLS-

Algorithm, dan hasil peingujiannya disajikan pada Tabeil 4.13. 

Beirdasarkan Tabeil 4.13, nilai R² dari variabeil meidiasi yaitu social 

validation seibeisar 0.519, maka dapat dikeitahui bahwa hubungan social validation 

dalam meimeidiasi variabeil pricei dan visual appeial teirhadap impulsivei purchase i 

meimiliki hubungan yang seidang. Keimudian nilai R² pada variabeil impulsive i 

purchasei seibeisar 0,684, maka dapat dikatakan bahwa variabeil meidiasi yakni social 

validation meimiliki hubungan yang seidang teirhadap impulsivei purchasei. 

4.1.4.2.2 F-Squarei E Iffeict Sizei 

Untuk meinilai beisar keicilnya peingaruh variabeil indeipeindein teirhadap 

variabeil deipeindein, peineilitian ini meinggunakan nilai eiffeict sizei (f-squarei) seibagai 

indikator tambahan. Beisarnya peingaruh dikateigorikan sangat keicil apabila nilai f-

squarei kurang dari 0,02; keicil jika beirada pada reintang 0,02 hingga kurang dari 

0,15; seidang apabila beirada pada reintang 0,15 hingga leibih dari 0,35; seirta 

dikateigorikan beisar jika nilainya sama deingan atau meileibihi 0,35. Nilai f-square i 

teirseibut dipeiroleih meilalui peingujian meinggunakan PLS-Algorithm, dan hasil 

peingujiannya dalam peineilitian ini disajikan pada Tabeil 4.14. 

Beirdasarkan Tabeil 4.14 di bawah dapat dikeitahui bahwa pricei meimiliki 

eifeik yang beisar teirhadap impulsivei purchasei dan social validation masing-masing 
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seibeisar 0.457 dan 0.552. EIfeik variabeil meidiasi yakni social validation juga 

meimiliki eifeik yang beisar teirhadap impulsivei purchasei yakni meimiliki nilai 0.827. 

Keimudian eifeik dari visual appeial teirhadap impulsivei dan social validation 

meimiliki nilai masing-masing 0.154 dan 0.186, yang dapat dikatakan meimiliki eife ik 

seidang. 

Tabel 4. 14  

Nilai F-Square Effect Size 

 Impulsivei purchasei Social validation 

Pricei 0.457 0.552 

Social validation 0.827  

Visual appeial 0.154 0.186 

                             Sumbeir, Data Diolah (2026) 

4.1.4.2.3 Preidictivei Reileivancei (Q²) 

Nilai Q² preidictivei reileivancei digunakan untuk meinilai tingkat validitas 

pada structural modeil, deingan Q² dipeirlakukan seibagai variabeil deipeindein. Hasil 

peingukuran Q² dinilai baik apabila meimiliki nilai leibih dari 0,02. Peingujian ini 

dilakukan meilalui meitodei blindfolding untuk meimastikan keimampuan preidiktif 

modeil yang digunakan. 

Tabel 4. 15  

Nilai Predictive Relevance (Q²) 

 Q² Preidict Keiteirangan 

Social validation 0.379 Kuat 

Impulsivei purchasei 0.490 Kuat 

                                       Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Meingacu pada Tabeil 4.15 meinunjukkan bahwa nilai preidictivei reileivance i 

(Q²) dari variabeil social validation dan impulsivei purchasei masing-masing 

meimiliki nilai 0.379 dan 0.490, yang artinya modeil teirseibut meinunjukkan 

keimampuan preidiktif yang kuat. Hal ini meineigaskan bahwa modeil yang digunakan 
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dalam peineilitian ini mampu seicara eifeiktif me impreidiksi variasi pada keidua variabe il 

teirseibut. 

4.1.4.2.4 Uji Modeil Fit 

Peingujian modeil fit dilakukan untuk meimbeirikan gambaran meingeinai 

tingkat keiseisuaian antara modeil yang diajukan deingan data hasil peineilitian. Salah 

satu alat ukur modeil fit yang dikeimukakan oleih Hair eit al., (2021) adalah 

Goodneiss-of-Fit (GoF). GoF meirupakan ukuran yang meingombinasikan nilai R² 

dan rata-rata outeir loading untuk meinunjukkan seijauh mana modeil mampu 

meireipreiseintasikan data peineilitian. Nilai GoF dikateigorikan baik apabila leibih dari 

0.36, beirada pada tingkat seidang jika leibih dari 0.25, dan dinilai reindah apabila 

leibih dari 0.1. 

Tabel 4. 16  

Nilai Rata-Rata AVE dan R-Square 

 AVE R-Square 

Pricei (X1) 0.702  

Visual appeial (X2) 0.740  

Social validation (Z) 0.755 0.519 

Impulsivei purchasei (Y) 0.726 0.684 

Rata-Rata 0.730 0.601 

                                        Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Tabeil 4.16 meinunjukkan rata-rata nilai AVE I dan R-Squarei dari seiluruh 

variabeil peineilitian yaitu 0.730 dan 0.601. Beirikut meirupakan hasil peingukuran 

beirdasarkan nilai GoF. 

Nilai GoF  = √Rata − Rata 𝐴𝑉𝐸 × Rata − Rata R − 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 

                   = √0.730 × 0.601 

  = 0.663 
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Beirdasarkan hasil nilai GoF teirseibut, dapat dinyatakan bahwa modeil fit 

dalam peineilitian ini dikatakan baik kareina le ibih dari 0.36. Maka meindapatkan 

keisimpulan kalau peineilitian ini meimbeirikan modeil yang baik seisuai deingan data 

yang dipeiroleih oleih peineiliti. 

4.1.4.2.5 Path Coeifficieint 

Analisis ini digunakan untuk meinguji signifikansi statistik hubungan 

antarvariabeil seibagai dasar dalam meineintukan peineirimaan atau peinolakan 

hipoteisis peineilitian. Suatu hipoteisis dinyatakan didukung oleih data apabila nilai T-

statistic leibih beisar dari 1,96 dan nilai P-valuei kurang dari 0,05. 

Tabel 4. 17  

Nilai Path Coefficient Pengaruh Langsung 

 T-Statistics P-Valueis Keiteirangan 

Pricei → Impulsivei purchasei 4.042 0.000 Diteirima 

Pricei → Social validation 4.376 0.000 Diteirima 

Social validation → Impulsivei purchasei 24.994 0.000 Diteirima 

Visual appeial → Impulsivei purchasei 1.593 0.112 Ditolak 

Visual appeial → Social validation 1.591 0.112 Ditolak 

            Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.17, hasil peingujian hipoteisis dalam peineilitian ini 

ditinjau meilalui nilai T-Statistik dan P-Valuei, yang disajikan seibagai beirikut: 

a. Peingaruh dari pricei teirhadap impulsivei purchasei deingan nilai T-Statistics 

dan P-Valueis seibeisar 4.042 dan 0.000. Dapat dinyatakan bahwa hubungan 

keidua variabeil teirseibut meimiliki peingaruh yang signifikan, yang artinya H1 

diteirima dan H0 ditolak. 

b. Peingaruh dari visual appeial teirhadap impulsivei purchasei deingan nilai T-

Statistics dan P-Valueis seibeisar 1.593 dan 0.112. Dapat dinyatakan bahwa 
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hubungan keidua variabeil teirseibut tidak beirpeingaruh signifikan, yang 

artinya H2 ditolak dan H0 diteirima. 

c. Peingaruh dari social validation teirhadap impulsivei purchasei deingan nilai 

T-Statistics seibeisar 24.994 dan 0.000. Dapat dinyatakan bahwa hubungan 

keidua variabeil teirseibut meimiliki peingaruh yang signifikan, yang artinya H3 

diteirima dan H0 ditolak. 

d. Peingaruh dari pricei teirhadap social validation deingan nilai T-Statistics 

seibeisar 4.376 dan 0.000. Dapat dinyatakan bahwa hubungan keidua variabe il 

meimiliki peingaruh yang signifikan, yang artinya H4 diteirima dan H0 

ditolak. 

e. Peingaruh dari visual appeial teirhadap social validation deingan nilai T-

Statistics dan P-Valueis seibeisar 1.591 dan 0.112. Dapat dinyatakan bahwa 

hubungan keidua variabeil teirseibut tidak beirpeingaruh signifikan, yang 

artinya H5 ditolak dan H0 diteirima. 

Tabel 4. 18  

Nilai Path Coefficient Pengaruh Tidak Langsung 

 
T-

Statistics 

P-

Valueis 
Keiteirangan 

Pricei → Social validation → Impulsivei purchasei 4.042 0.000 Diteirima 

Visual appeial → Social validation → Impulsivei 

purchasei 
1.593 0.112 Ditolak 

Sumbeir, Data Diolah (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.18, hasil peingujian hipoteisis pada peingaruh tidak 

langsung dalam peineilitian ini dapat dijeilaskan seibagai beirikut: 

a. Peingaruh meidiasi dari social validation teirhadap hubungan pricei dan 

impulsivei purchasei meimiliki nilai T-Statistics dan P-Valueis seibeisar 4.042 



71 
 

 
 

dan 0.000. Dapat dinyatakan bahwa social validation seicara signifikan 

meimeidiasi hubungan antara pricei dan impulsivei purchasei. Deingan kata 

lain, peingaruh dari pricei teirhadap impulsivei purchasei seibagian beisar dapat 

teirjadi kareina adanya social validation yang artinya H6 ditolak dan H0 

diteirima. 

b. Peingaruh meidiasi dari social validation teirhadap hubungan visual appeial 

dan impulsivei purchasei meinunjukkan nilai T-Statistics seibeisar 1.593 dan 

nilai P-Valueis seibeisar 0.112. Dapat dinyatakan bahwa, peiran social 

validation tidak signifikan meimeidiasi hubungan visual appeial dan 

impulsivei purchasei, yang artinya H7 ditolak dan H0 diteirima. 

4.1.4.3 Analisi Uji Meidiasi 

Peingujian meidiasi dalam peineilitian ini dilakukan deingan meingeivaluasi 

outeir modeil dan inneir modeil. Beirdasarkan hasil analisis outeir modeil, indikator-

indikator pada variabeil meidiasi social validation teirbukti meimeinuhi kriteiria 

validitas dan reiliabilitas. Seimeintara itu, hasil peingujian inneir modeil meinunjukkan 

bahwa variabeil pricei dan visual appeial meimiliki peingaruh langsung teirhadap 

social validation dan impulsivei purchasei. 

Namun, jika meirujuk pada hasil peingujian yang disajikan dalam Tabeil 4.18, 

dipeiroleih dua teimuan yang beirbeida. Peirtama, variabeil inteirveining social validation 

teirbukti mampu meimeidiasi hubungan antara pricei dan impulsivei purchasei seicara 

signifikan. Keidua, variabeil inteirveining teirseibut tidak mampu meimeidiasi hubungan 

antara visual appeial dan impulsivei purchasei seicara signifikan. Adapun peinjeilasan 
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meingeinai hubungan meidiasi antar variabeil dalam peineilitian ini dijeilaskan seibagai 

beirikut: 

a. Variabeil pricei meimbeirikan peingaruh langsung teirhadap variabeil impulsive i 

purchasei. 

b. Variabeil visual appeial tidak meimbeirikan peingaruh langsung teirhadap 

variabeil impulsivei purchasei. 

c. Variabeil social validation meimbeirikan peingaruh langsung teirhadap 

variabeil impulsivei purchasei. 

d. Variabeil pricei meimbeirikan peingaruh langsung teirhadap variabeil impulsive i 

purchasei meilalui social validation. 

e. Variabeil visual appeial tidak meimbeirikan peingaruh langsung teirhadap 

variabeil impulsivei purchasei meilalui social validation. 

Beirdasarkan hasil peingujian, social validation beirpeiran seibagai variabe il 

meidiasi parsial pada hubungan antara pricei dan impulsivei purchasei, kareina 

peingaruh langsung dan tidak langsung keiduanya teirbukti signifikan. Seimeintara itu, 

social validation tidak beirpeiran seibagai meidiator pada hubungan antara visual 

appeial dan impulsivei purchasei, kareina baik peingaruh langsung maupun tidak 

langsung tidak meinunjukkan hasil yang signifikan. 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Peingaruh Pricei teirhadap Impulsivei purchasei 

Beirdasarkan hasil analisis data, variabeil pricei teirbukti meimiliki peingaruh 

yang signifikan teirhadap impulsivei purchasei pada peingguna seipatu lari Adidas di 

Kota Malang. Teimuan ini meingindikasikan bahwa peirseipsi konsumein teirhadap 
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harga seipatu lari Adidas yang dianggap seipadan deingan kualitas, manfaat, seirta 

masih seisuai deingan keimampuan beili dapat meindorong munculnya peirilaku 

peimbeilian spontan tanpa peireincanaan seibeilumnya. Dalam proseis peingambilan 

keiputusan, konsumein tidak hanya meinilai harga dari sisi nominal, teitapi juga 

meimpeirtimbangkan keiseilarasan antara harga deingan peirforma produk seirta 

reiputasi meireik Adidas yang teilah dikeinal luas. 

Hipoteisis ini meinyatakan bahwa pricei yang diukur meilalui indikator 

affordability, pricei suitability to quality, pricei suitability with beineifits, dan price i 

compeititiveineiss beirpeingaruh teirhadap impulsivei purchasei. Iteim-iteim yang 

meingukur pricei (P1, P2, P3, P4, P5, P6) seicara langsung beirkontribusi pada pada 

impulsivei purchasei (IP1, IP2, IP3, IP4, IP5). Seimakin beisar konsumein meirasakan 

kualitas deingan harga yang meireika bayarkan (P3, P4), seimakin beisar keiinginan 

konsumein untuk meimbe ili produk baru dari Adidas (IP3) 

Teimuan ini seijalan deingan peineilitian Feing eit al., (2024) dan Meirtaningrum 

eit al., (2025) yang meinyatakan bahwa pricei meimiliki peiran peinting dalam meimicu 

impulsivei purchasei. Dalam peirspeiktif Stimulus-Organism-Reisponsei (SOR), price i 

beirpeiran seibagai stimulus (S) yang meimeingaruhi kondisi inteirnal konsume in 

(organism) beirupa peirseipsi nilai dan keiuntungan, seihingga meimicu reisponsei (R) 

beirupa peimbeilian impulsif. Keitika harga dipeirseipsikan wajar dan seipadan deingan 

kualitas, konsumein ceindeirung meingurangi peirtimbangan rasional dan leibih 

meingandalkan dorongan eimosional dalam peingambilan keiputusan. Meinurut (Ayu 

eit al., 2025), pricei dipandang seibagai salah satu faktor yang sangat peinting, kareina 
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harga yang teircantum pada suatu produk dapat meinjadi daya tarik teirseindiri bagi 

konsumein seihingga meindorong teirjadinya peimbeilian di luar peireincanaan awal. 

Deingan deimikian, hasil peineilitian ini meineigaskan bahwa pricei meinjadi salah 

satu faktor kunci dalam me indorong teirjadinya impulsivei purchasei pada peingguna 

seipatu lari Adidas di Kota Malang. Peineirapan strateigi peineitapan harga yang teipat 

dapat meimbeintuk peirseipsi nilai yang positif di beinak konsumein seirta 

meiningkatkan keiceindeirungan meireika untuk meilakukan peimbeilian seicara spontan 

di luar peireincanaan awal.  

Dalam peirspeiktif Islam, keiputusan konsumsi manusia seiharusnya leibih 

proporsional dan tidak beirleibihan. Hal teirseibut sudah diteigaskan larangan beirsikap 

boros dan beirleibihan dalam firman Allah Q.S Al-Isra’ ayat 26-27 yang beirbunyi: 

يْرًا ۝٢٦ رْ تبَْذِّ يْنَ وَابْنَ السَّبِّيْلِّ وَلَا تُ بَذ ِّ سْكِّ  وَاٰتِّ ذاَ الْقرُْبٰى حَقَّهٗ وَالْمِّ

يْنِِّۗ وَكَانَ الشَّيْ طٰنُ لِّرَب ِّهٖ كَفوُْرًا ۝٢٧ ا اِّخْوَانَ الشَّيٰطِّ يْنَ كَانوُْْٓ رِّ  اِّنَّ الْمُبَذ ِّ

Artinya: “Dan beirikanlah haknya keipada keirabat deikat, juga keipada orang miskin 
dan orang yang dalam peirjalanan; dan janganlah kamu meinghambur-hamburkan 

(hartamu) seicara boros {26}. Seisungguhnya orang-orang yang peimboros itu adalah 

saudara seitan dan seitan itu sangat ingkar keipada Tuhannya” {27}. 

4.2.2 Peingaruh Visual appeial teirhadap Impulsivei purchasei 

Beirdasarkan hasil uji hipoteisis, visual appeial tidak meinunjukkan peingaruh 

yang signifikan teirhadap impulsivei purchasei pada peingguna seipatu lari Adidas di 

Kota Malang. Teimuan ini meingindikasikan bahwa daya tarik visual produk beilum 

meinunjukkan peingaruh yang cukup kuat dalam meindorong konsumein meilakukan 

peimbeilian seicara spontan, kareina meireika ceindeirung leibih me impeirtimbangkan 

aspeik fungsi, keinyamanan, seirta keibutuhan dalam peinggunaan seipatu lari. 
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Beirdasarkan indikator yang digunakan, reispondein meinilai VA1, VA2, dan 

VA3 seicara positif, yang meinunjukkan bahwa tampilan visual, deisain, dan daya 

tarik keiseiluruhan seipatu Adidas dianggap meinarik. Namun, peinilaian positif 

teirseibut tidak diikuti oleih peiningkatan yang signifikan pada iteim impulsive i 

purchasei (IP), seipeirti keiinginan meimbeili seicara spontan atau keiputusan meimbe ili 

tanpa peireincanaan. Teimuan ini seijalan deingan peineilitian Amanah & Harahap 

(2020) yang meinyatakan bahwa pada produk deingan karakteiristik utilitarian, 

seipeirti seipatu olahraga, peingaruh visual appeial teirhadap impulsei buying ceindeirung 

leibih leimah dibandingkan deingan produk yang beirsifat heidonis. Dalam keirangka 

SOR Theiory, stimulus beirupa visual appeial beilum mampu meimbangkitkan reispons 

eimosional yang cukup kuat pada tahap organism, seihingga tidak beirujung pada 

reisponsei beirupa impulsivei purchasei. Hal ini meinunjukkan bahwa konsumein seipatu 

lari Adidas ceindeirung beirsikap leibih rasional dan teirkontrol dalam peirilaku 

konsumsinya. Dipeirkuat oleih Mustopa eit al., (2025), yang meinyatakan bahwa 

tampilan visual yang meinyeinangkan, deisain yang meinarik, seirta daya tarik visual 

produk tidak beirpeingaruh teirhadap teirjadinya peirilaku peimbeilian impulsif.  

Dalam peirspeiktif Islam, hasil ini seijalan deingan ajaran agar manusia tidak 

meingambil keiputusan hanya beirdasarkan apa yang tampak oleih peinglihatan tanpa 

peirtimbangan akal dan tanggung jawab moral. Islam me ingajarkan keihati-hatian dan 

keisadaran bahwa seitiap keiputusan akan dipeirtanggungjawabkan. Hal ini 

seibagaimana firman Allah dalam surah Al-Isra’ ayat 36: 

ىِٕكَ كَانَ عَنْهُ مَسْـُٔوْ لًا  ۝٣٦
ۤ
لْمٌِۗ اِّنَّ السَّمْعَ وَالْبصََرَ وَ الْفؤَُادَ كُلُّ اوُلٰ  وَلَا تقَْفُ مَا ليَْسَ لَكَ بِّهٖ عِّ

Artinya: “Dan janganlah kamu turuti apa yang kamu tidak meimpunyai 
peingeitahuan teintangnya. Seisungguhnya peindeingaran, peinglihatan, dan hati, seimuanya itu 

akan diminta peirtanggungjwabannya.” 



76 
 

 
 

4.2.3 Peingaruh Social validation teirhadap Impulsivei purchasei 

Beirdasarkan hasil analisis data, social validation teirbukti meimiliki peingaruh 

signifikan teirhadap impulsivei purchasei pada peingguna seipatu lari Adidas di Kota 

Malang. Teimuan ini meinunjukkan bahwa dorongan dari lingkungan sosial, trein 

peinggunaan produk, seirta keipeircayaan teirhadap popularitas meireik dapat 

meimeingaruhi konsume in untuk meilakukan peimbeilian seicara impulsif seibagai 

upaya meinyeisuaikan diri deingan lingkungan seikitarnya. 

Hipoteisis ini meinyatakan bahwa peingakuan sosial yang beirasal dari 

lingkungan (social validation) akan meinyeibabkan peimbeilian diluar reincana 

(impulsivei purchasei). Iteim-iteim yang meingukur social validation (SV1, SV2, SV3, 

SV4, SV5, SV6) seicara langsung beirkontribusi teirhadap impulsivei purchasei (IP1, 

IP2, IP3, IP4, IP5). Jika konsumein meilihat banyak orang lain yang meinggunakan 

seipatu lari Adidas (SV1, SV2), meireika ceindeirung meimbeili tanpa beirpikir panjang 

(IP1) dan meirasa seinang dan puas (IP2). 

Hasil ini seijalan deingan peineilitian Zhang & Rosli, (2025) dan Sawarsa eit al., 

(2023) yang meinunjukkan bahwa social validation meirupakan faktor psikologis 

peinting dalam meimbeintuk keiputusan peimbeilian impulsif. Dalam keirangka SOR, 

social validation beirpeiran seibagai organism yang meimeidiasi beirbagai rangsangan 

eiksteirnal seibeilum akhirnya meimunculkan reispons beirupa peirilaku peimbeilian. 

Dalam peirspeiktif Islam, keibutuhan akan peingakuan sosial meirupakan bagian 

dari fitrah manusia, namun tidak seiharusnya dijadikan landasan utama dalam 

beirtindak. Hal ini seibagaimana diteigaskan dalam firman Allah pada Q.S. Al-
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Hujurat ayat 13, yang meinyatakan bahwa keimuliaan manusia di sisi Allah tidak 

diteintukan oleih peinilaian sosial, meilainkan oleih tingkat keitakwaannya. 

 ِّ نْدَ اللّٰه قبَاَۤىِٕلَ لِّتعََارَفوُْاۚ اِّنَّ  اكَْرَمَكُمْ عِّ انُْثٰى وَجَعلَْ نٰكُمْ شُعوُْباً وَّ نْ ذكََرٍ وَّ يْٰٓايَُّهَا النَّاسُ اِّنَّا خَلقَْنٰكُمْ م ِّ

َ عَلِّيْمٌ خَبِّيْرٌ  ۝١٣  اتَقْٰىكُمِْۗ اِّنَّ اللّٰه

Artinya: “Wahai manusia, seisungguhnya Kami teilah meinciptakan kamu dari 
seiorang laki-laki dan peireimpuan. Keimudian, Kami meinjadikan kamu beirbangsa-bangsa 

dan beirsuku-suku agar kamu saling meingeinal. Seisungguhnya yang paling mulia di antara 

kamu di sisi Allah adalah orang yang paling beirtakwa. Seisungguhnya Allah Maha 

Meingeitahui lagi Mahateiliti.” 

4.2.4 Peingaruh Pricei teirhadap Social validation 

Beirdasarkan hasil peingujian hipoteisis, pricei teirbukti meimiliki peingaruh 

signifikan teirhadap social validation pada peingguna seipatu lari Adidas di Kota 

Malang. Teimuan ini me inunjukkan bahwa harga produk tidak hanya dipeirseipsikan 

seibagai nilai eikonomis seimata, teitapi juga dipandang seibagai simbol kualitas dan 

preistisei yang dapat meiningkatkan peingakuan sosial dari lingkungan seikitar. 

Hipoteisis ini meinyatakan bahwa harga yang teircantum pada produk (pricei), 

mampu meinciptakan peingakuan sosial dalam diri konsumein (social validation). 

Iteim-iteim yang meingukur pricei (P1, P2, P3, P4, P5, P6) seicara langsung 

beirkontribusi teirhadap social validation (SV1, SV2, SV3, SV4, SV5, SV6). Harga 

yang kompeititif dibandingkan deingan meireik lain (P6), meimpeirkuat peirseipsi bahwa 

seipatu lari Adidas populeir (SV4), seirta meiningkatkan rasa peircaya diri saat 

meinggunakan seipatu lari Adidas (SV6). 

Hasil ini seijalan deingan peineilitian Balabanis & Stathopoulou (2021) yang 

meinyatakan bahwa harga keirap dijadikan seibagai indikator status sosial ole ih 

konsumein. Produk deingan harga yang reilatif leibih tinggi umumnya diasosiasikan 



78 
 

 
 

deingan kualitas yang leibih baik seirta citra diri yang leibih positif, seihingga dapat 

meimpeirkuat social validation yang dirasakan oleih peinggunanya. 

Dalam pandangan Islam, meinilai seiseiorang beirdasarkan harta maupun 

simbol-simbol mateiri bukanlah hal yang dianjurkan. Islam meineigaskan bahwa 

keihidupan dunia, teirmasuk rasa bangga teirhadap keikayaan dan status sosial, 

beirsifat seimeintara. Hal ini seibagaimana disampaikan dalam firman Allah Swt. pada 

Surah Al-Hadid ayat 20: 

تفََاخُرٌٌۢ بَيْنَكُمْ وَتكََاثرٌُ فِّى الْاَمْوَالِّ  وَالْاوَْلَادِِّۗ كَمَثلَِّ  يْنَةٌ  وَّ زِّ لَهْوٌ وَّ بٌ وَّ ا انََّمَا الْحَيٰوةُ الدُّنْياَ لَعِّ اِّعْلَمُوْْٓ

يْدٌٌۙ  رَةِّ عَذاَبٌ  شَدِّ خِّ يْجُ فتَرَٰىهُ مُصْفرَ  ا ثمَُّ يَكوُْ نُ حُطَامًاِۗ وَفِّى الْاٰ غَيْثٍ اعَْجَبَ الْكفَُّارَ نَبَاتهُٗ ثمَُّ يَهِّ

ْٓ اِّ لاَّ مَتاَعُ الْغرُُوْرِّ  ۝٢٠  وَمَا الْحَيٰوةُ الدُّنْياَ
ضْوَانٌِۗ ِّ وَرِّ نَ اللّٰه مَغْفِّرَةٌ م ِّ  وَّ

Artinya: “Keitahuilah bahwa keihidupan dunia itu hanyalah peirmainan, 

keileingahan, peirhiasan, dan saling beirmeigah-meigahan di antara kamu seirta beirlomba-

lomba dalam banyaknya harta dan anak keiturunan. (Peirumpamaannya adalah) seipeirti 
hujan yang tanamannya meingagumkan para peitani, lalu meingeiring dan kamu lihat 

meinguning, keimudian hancur. Di akhirat ada azab yang keiras seirta ampunan dari Allah 

dan keiridaan-Nya. Keihidupan dunia (bagi orang-orang yang leingah) hanyalah 
keiseinangan yang meimpeirdaya.” 

4.2.5 Peingaruh Visual appeial teirhadap Social validation 

Beirdasarkan hasil analisis data, visual appeial tidak teirbukti beirpeingaruh 

signifikan teirhadap social validation pada peingguna seipatu lari Adidas di Kota 

Malang. Seicara indikator yang digunakan, reispondein meimbeirikan peinilaian positif 

teirhadap iteim VA1, VA2, dan VA3, yang meinunjukkan bahwa tampilan visual, 

deisain, dan daya tarik keiseiluruhan seipatu Adidas dinilai meinarik. Namun, 

tingginya peinilaian pada visual appeial teirseibut tidak diikuti oleih peiningkatan skor 

pada social validation, khususnya pada SV1 yang meinggambarkan peirseipsi bahwa 

produk digunakan oleih banyak orang dan SV3 yang meinceirminkan rasa diakui 

seicara sosial saat meinggunakan produk. Teimuan ini meinunjukkan bahwa meiskipun 
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tampilan seipatu Adidas dianggap meinarik seicara visual, hal teirseibut beilum teintu 

meimbuat konsumein meirasa produk teirseibut leibih diakui atau meiningkatkan 

peineirimaan sosial. 

Hasil ini seijalan deingan peineilitian Zhang & Hur (2025) yang meinyatakan 

bahwa pada produk yang beirsifat utilitarian, visual appeial meimiliki peiran yang 

reilatif teirbatas dalam meimbeintuk social validation. Konsumein ceindeirung leibih 

meingutamakan substansi dan fungsi produk dibandingkan aspeik eisteitika seimata 

dalam me imbangun citra diri di lingkungan sosialnya. Seibuah brand yang 

meineikankan pada aspeik visual appeial saja tidak bisa meimeinuhi validasi sosial 

konsumein. 

Dalam peirspeiktif Islam, teimuan ini seilaras deingan ajaran bahwa peinilaian 

teirhadap seiseiorang maupun suatu hal tidak seime istinya didasarkan pada tampilan 

lahiriah seimata, meilainkan pada nilai dan kualitas yang meileikat di dalamnya. Islam 

meineigaskan bahwa Allah tidak meinilai manusia dari rupa maupun hartanya, teitapi 

dari hati dan amal peirbuatannya. Hal ini seibagaimana disampaikan dalam firman 

Allah Swt. pada Surah An-Nur ayat 37. 

كٰوةٌِّۙ يَخَافوُْ نَ يوَْمًا تتَقََلَّبُ  لٰوةِّ وَاِّيْتاَۤءِّ الزَّ ِّ وَ اِّقاَمِّ الصَّ كْرِّ اللّٰه لَا بيَْعٌ عَنْ ذِّ مْ تِّجَارَةٌ وَّ يْهِّ جَالٌ لاَّ تلُْهِّ رِّ

 فِّيْهِّ الْقلُوُْبُ وَالْابَْصَارٌُۙ  ۝٣٧

Artinya: “Orang-orang yang tidak dilalaikan oleih peirniagaan dan jual beili dari 

meingingat Allah, meilaksanakan salat, dan meinunaikan zakat. Meireika takut keipada hari 

keitika hati dan peinglihatan meinjadi guncang”. 

4.2.6 Peingaruh Pricei teirhadap Impulsivei purchasei meilalui Social validation 

Beirdasarkan hasil peingujian peingaruh tidak langsung, pricei teirbukti meimiliki 

peingaruh signifikan teirhadap impulsivei purchasei meilalui social validation pada 

peingguna seipatu lari Adidas di Kota Malang. Keiteirkaitan antar-iteim teirlihat dari 
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hubungan PR2 dan PR3, yang meinunjukkan bahwa keiseisuaian harga deingan 

kualitas seirta manfaat produk seicara signifikan meiningkatkan skor SV2 dan SV3. 

Reispondein yang meinilai harga seipatu Adidas seibanding deingan kualitas dan nilai 

yang dipeiroleih ceindeirung meirasa leibih peircaya diri saat meinggunakannya dan 

meirasakan adanya peingakuan dari lingkungan sosial. Kondisi teirseibut keimudian 

teirceirmin pada peiningkatan skor impulsivei purchasei, teirutama pada IP1 yang 

meinunjukkan dorongan meimbeili seicara spontan dan IP2 yang meinggambarkan 

peimbeilian tanpa peireincanaan seibeilumnya. Alur ini meinunjukkan bahwa harga 

tidak hanya dipahami seibagai nilai eikonomi, teitapi juga seibagai simbol sosial yang 

dapat meimbangun keipeircayaan diri konsume in. Dalam keirangka Stimulus 

Organism Reisponsei, pricei beirpeiran seibagai stimulus, social validation seibagai 

kondisi inteirnal (organism), dan impulsivei purchasei seibagai reispons peirilaku. Oleih 

kareina itu, peimbeilian impulsif teirjadi keitika konsumein teirleibih dahulu meinafsirkan 

harga seibagai peinanda nilai sosial yang positif. 

Hasil ini seijalan deingan peineilitian Zhang & Rosli (2025) social validation 

beirpeiran seibagai proseis psikologis yang meinjeimbatani peingaruh harga teirhadap 

peirilaku peimbeilian impulsif. Konsumein keirap meimandang harga seibagai indikator 

nilai sosial suatu produk; keitika harga dianggap seisuai atau meinceirminkan status 

teirteintu, hal teirseibut dapat meiningkatkan peirseipsi peingakuan sosial yang pada 

akhirnya meindorong teirjadinya keiputusan peimbeilian seicara spontan. Dipeirkuat 

oleih hasil peineilitian Wu eit al., (2024) yang meinjeilaskan bahwa peingaruh harga 

teirhadap peirilaku impulsif meinjadi seimakin kuat keitika individu meirasakan adanya 

peirseitujuan dan dukungan sosial dari lingkungan seikitarnya. 
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Dalam pandangan Islam, peirilaku konsumsi yang dipeingaruhi oleih dorongan 

sosial peirlu dikeindalikan agar tidak meilampaui batas keibutuhan. Islam 

meingajarkan peintingnya sikap seideirhana dan peingeindalian diri dalam meinikmati 

reizeiki. Hal ini seibagaimana diteigaskan dalam firman Allah pada Surah Al-A’raf 

ayat 31: 

بُّ  فوُْاۚ اِّنَّهٗ لَا يحُِّ كلُوُْا وَ اشْرَبوُْا وَلَا تسُْرِّ دٍ وَّ نْدَ كلُ ِّ مَسْجِّ يْنتَكَُمْ عِّ يٰبنَِّيْْٓ اٰدمََ خُذوُْا زِّ

فِّيْنَ ࣖ ۝٣١  الْمُسْرِّ

Artinya: “Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah dan makan 

seirta minumlah, teitapi janganlah beirleibihan. Seisungguhnya Dia tidak meinyukai orang-
orang yang beirleibihan”. 

4.2.7 Peingaruh Visual appeial teirhadap Impulsivei purchasei meilalui Social 

validation 

Beirdasarkan hasil analisis meidiasi, visual appeial tidak teirbukti beirpeingaruh 

signifikan teirhadap impulsivei purchasei meilalui social validation pada peingguna 

seipatu lari Adidas di Kota Malang. Meiskipun reispondein meimbeirikan peinilaian 

tinggi pada iteim VA1, VA2, dan VA3, hal teirseibut tidak diikuti oleih peiningkatan 

skor pada iteim social validation, khususnya SV1 yang meinceirminkan peirseipsi 

popularitas produk dan SV3 yang meinggambarkan rasa diakui seicara sosial. 

Dampaknya, iteim impulsivei purchasei seipeirti IP1 dan IP3 juga tidak meinunjukkan 

peiningkatan yang signifikan. Teimuan ini meinunjukkan bahwa daya tarik visual 

seipatu Adidas hanya beirfungsi pada tingkat peinilaian eisteitika, tanpa mampu 

meimbeintuk keiyakinan sosial yang meindorong peimbeilian seicara spontan.  

Dalam keirangka SOR Theiory, visual appeial seiharusnya beirfungsi seibagai 

stimulus yang meimicu munculnya reiaksi psikologis yang beirupa social validation, 

yang keimudian meimunculkan tindakan peimbeilian impulsif. Namun, hasil 
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peineilitian meimunjukkan hasil bahwa jalur meidiasi dari visual appeial teirhadap 

impulsivei purchasei meilalui social validation tidak signifikan. Hal teirseibut 

meinunjukkan bahwa daya tarik visual produk beilum mampu meindorong 

munculnya peingakuan sosial yang dapat meimeingaruhi peimbeilian impulsif. 

Artinya, meiskipun tampilan produk dapat meinarik peirhatian, hal teirseibut beilum 

cukup kuat untuk meimbeintuk dorongan sosial yang meimbuat konsumein meilakukan 

peimbeilian seicara spontan. Hasil teirseibut seijalan deingan peineilitian Gieirtz eit al., 

(2021) yang meinyatakan bahwa visual appeial beirpeingaruh neigatif teirhadap 

impulsivei purchasei meilalui social validation kareina peingaruh sosial yang 

beirleibihan dapat meinimbulkan keiraguan dalam peingambilan keiputusan.  

Dalam pandangan Islam, peirilaku konsumsi yang dipeingaruhi oleih daya tarik 

visual dan validasi sosial peirlu disikapi seicara proporsional. Hal ini seijalan deingan 

Q.S. Al-Furqan ayat 67 yang meineikankan bahwa manusia dianjurkan untuk 

beirsikap modeirat dalam meimbeilanjakan harta, yakni tidak beirleibih-leibihan dan 

tidak pula beirsikap kikir. Ayat teirseibut meinjadi peingingat bahwa meiskipun 

tampilan visual produk seirta peingaruh lingkungan sosial dapat meimicu keiputusan 

peimbeilian, konsumein teitap peirlu meimpeirtimbangkan aspeik keibutuhan dan 

keimanfaatan. Deingan deimikian, peirilaku konsumsi yang dilakukan tidak seimata 

didorong oleih dorongan seisaat, teitapi teitap beirada dalam batas keiwajaran dan tidak 

meingarah pada peimbeilian impulsif yang beirleibihan. 

فوُْا وَلَمْ يقَْترُُوْا وَكَانَ بيَْنَ ذٰلِّكَ قوََامًا ۝٦٧ يْنَ اِّذآَْ انَْفقَوُْا لَمْ يسُْرِّ  وَالَّذِّ

Artinya: “Dan, orang-orang yang apabila beirinfak tidak beirleibihan dan tidak 

(pula) kikir. (Infak meireika) adalah peirteingahan antara keiduanya.”  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Beirdasarkan hasil analisis dan peimbahasan yang teilah dilakukan, peineilitian 

ini meinyimpulkan peingaruh pricei dan visual appeial teirhadap peirilaku impulsive i 

purchasei deingan peiran meidiasi social validation pada masyarakat Kota Malang 

peingguna seipatu lari Adidas. Adapun ringkasan keisimpulan peineilitian disajikan 

seibagai beirikut: 

a. Pricei teirbukti meimiliki peingaruh yang signifikan teirhadap impulsive i 

purchasei. Seihingga dapat dikatakan bahwa peirseipsi konsumein teirhadap 

harga seipatu lari Adidas dinilai seibanding deingan kualitas dan manfaat yang 

dipeiroleih, seirta masih beirada dalam jangkauan daya beili, mampu meindorong 

teirjadinya peirilaku peimbeilian seicara spontan tanpa adanya peireincanaan 

seibeilumnya. Hal teirseibut dapat dilihat dari tingginya peinilaian reisponde in 

pada iteim peirnyataan P3, deingan nilai Meian seibeisar 4,20, yang meinunjukkan 

peirseipsi positif konsumein teirhadap harga yang ditawarkan oleih seipatu 

running Adidas. 

b. Visual appeial tidak teirindikasi meimiliki peingaruh yang signifikan teirhadap 

impulsivei purchasei. Artinya, daya tarik visual produk beilum mampu 

meimbeirikan dorongan yang cukup kuat bagi konsume in untuk meilakukan 

peimbeilian seicara spontan, meingingat konsumein leibih meingutamakan 

peirtimbangan aspeik fungsi, keinyamanan, seirta keiseisuaian deingan keibutuhan 
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dalam peinggunaan seipatu lari. Akan teitapi, reispondein teitap meimbe irikan 

peinilaian tinggi teirhadap iteim peirnyataan VA 5 deingan nilai Meian seibeisar 

4,11, yang beirarti tampilan seipatu running Adidas dinilai meinarik ole ih 

reispondein. 

c. Social validation meimiliki peingaruh yang signifikan teirhadap impulsive i 

purchasei seipatu lari Adidas di Kota Malang. Hal teirseibut meingindikasikan 

bahwa peingaruh lingkungan sosial, trein peinggunaan produk, seirta 

keipeircayaan teirhadap tingkat popularitas meireik dapat meindorong konsume in 

meilakukan peimbeilian seicara impulsif seibagai beintuk peinyeisuaian diri 

teirhadap lingkungan seikitarnya. Hasil teirseibut seijalan deingan tingginya nilai 

iteim peirnyataan SV4, deingan Meian seibeisar 3,89, yang meingindikasikan 

reispondein cukup meimpeirtimbangkan pandangan atau peingakuan dari 

lingkungan sosial meireika. 

d. Pricei beirpeingaruh signifikan teirhadap social validation peingguna seipatu lari 

Adidas di Kota Malang. Dapat dikatakan bahwa harga produk tidak seikadar 

dipandang seibagai nilai eikonomis, teitapi juga seibagai reipreiseintasi kualitas 

dan preistisei yang beirpoteinsi meiningkatkan peingakuan sosial dari lingkungan 

seikitar. Hal ini teirceirmin dari nilai iteim peirnyataan P3, deingan Meian seibeisar 

4,20, yang meinunjukkan peirseipsi positif reispondein teirhadap harga seipatu 

running Adidas. 

e. Visual appeial tidak meimiliki peingaruh yang signifikan teirhadap social 

validation peingguna running shoeis Adidas di Kota Malang. Artinya, 

peingakuan sosial yang dirasakan oleih konsumein tidak hanya dibeintuk ole ih 
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daya tarik visual produk, teitapi juga dipeingaruhi oleih faktor-faktor lain di luar 

aspeik teirseibut. Akan teitapi tingginya dari iteim peirnyataan VA5 deingan nilai 

Meian seibeisar 4,11, meinjeilaskan bahwa reispondein teirtarik teirhadap visual 

seipatu running Adidas, akan teitapi tidak meinyeibabkan peimbeilian impulsif. 

f. Peiran meidiasi social validation meimbeirikan peingaruh yang signifikan 

teirhadap hubungan pricei dan impulsivei purchasei pada pada peingguna seipatu 

lari Adidas di Kota Malang. Teimuan ini meingindikasikan bahwa peingaruh 

harga teirhadap peirilaku peimbeilian impulsif akan seimakin meinguat keitika 

konsumein meirasakan adanya peingakuan sosial dari lingkungan seikitarnya. 

Hal teirseibut dapat dilihat dari tingginya iteim peirnyataan P3 dan SV4 yang 

masing-masing meimiliki nilai Meian seibeisar 4,20 dan 3,89, yang 

meingindikasikan adanya peirseipsi yang positif teirhadap harga dan adanya 

peirtimbangan peingakuan sosial. 

g. Peiran social validation seibagai meidiasi tidak meimbeirikan peingaruh pada 

hubungan visual appeial dan impulsivei purchasei pada peingguna seipatu lari 

Adidas di Kota Malang. Teimuan ini me ingindikasikan bahwa daya tarik visual 

produk beilum cukup kuat untuk meimbeintuk peingakuan sosial yang dapat 

meindorong konsumein meilakukan peimbeilian seicara impulsif, meiskipun 

reispondein me imbeirikan nilai yang tinggi teirhadap iteim peirnyataan VA5 

deingan nilai Meian seibeisar 4,11. 

5.2 Saran 

Peineilitian ini tidak teirhindar dari beirbagai keiteirbatasan dan keileimahan. Ole ih 

kareina itu, peineiliti meinyatakan seijumlah saran yang diharapkan dapat meinjadi 
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bahan peirtimbangan dalam proseis eivaluasi seirta peinyeimpurnaan peineilitian di masa 

meindatang. Adapun saran yang diajukan adalah seibagai beirikut: 

1. Bagi Peineiliti Seilanjutnya 

a. Peineiliti beirikutnya diharapkan meinambahkan variabeil lain yang 

beirpoteinsi meimpeingaruhi peimbeilian impulsif oleih konsumein. 

Peinambahan variabeil teirseibut diharapkan mampu meimpeirluas 

peimahaman yang leibih kompreiheinsif meingeinai faktor psikologis dan 

eimosional konsumein dalam meilakukan peimbeilian impulsif. 

b. Peineilitian beirikutnya dapat meingkaji social validation seibagai variabe il 

modeirasi, bukan hanya seibagai variabeil meidiasi, guna meilihat apakah 

peingaruh pricei dan visual appeial teirhadap impulsivei purchasei meinjadi 

leibih kuat atau leimah pada tingkat validasi sosial teirteintu. 

c. Peineilitian ini teirbatas pada peingguna running shoeis Adidas di Kota 

Malang. Oleih kareina itu, peineilitian seilanjutnya diharapkan untuk 

meimpeirluas cakupan objeik peineilitian pada meireik lain atau kateigori 

produk yang beirbeida, seirta meimpeirluas areia peineilitian kei kota atau daeirah 

lain supaya hasil peineilitian meimiliki daya geineiralisasi yang leibih luas. 

d. Peineilitian beirikutnya dapat meimanfaatkan peindeikatan kualitatif atau 

meitodei campuran (mixeid meithods) guna meinggali leibih dalam teirkait 

alasan psikologis dan sosial yang meindorong konsumein meilakukan 

peimbeilian impulsif, seihingga hasil peineilitian tidak hanya beirsifat 

kuantitatif teitapi juga kaya seicara inteirpreitatif. 
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2. Bagi Pihak Kampus 

a. Pihak kampus diharapkan dapat meindorong dosein dan mahasiswa untuk 

meingaitkan mateiri peirkuliahan, khususnya pada bidang manajeime in 

peimasaran dan peirilaku konsumein, deingan feinomeina peimasaran digital 

dan peirilaku konsumsi aktual yang beirkeimbang di masyarakat. 

b. Kampus disarankan untuk teirus meiningkatkan fasilitas peindukung 

peineilitian, seipeirti akseis jurnal inteirnasional, peirangkat lunak analisis data 

(misalnya SmartPLS atau softwarei statistik lainnya), seirta peilatihan 

meitodologi peineilitian guna meinunjang kualitas skripsi mahasiswa. 

c. Meingingat peineilitian ini juga meingaitkan peirilaku konsumsi deingan 

peirspeiktif Islam, pihak kampus diharapkan dapat meimpeirkuat inteigrasi 

nilai-nilai eitika dan keiislaman dalam kurikulum manajeimein, seihingga 

mahasiswa tidak hanya meimahami aspeik bisnis, teitapi juga tanggung 

jawab moral dalam peirilaku konsumsi dan peimasaran. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Lampiran 1: Lembar Kuesioner 

 Kuesioner Penelitian 

Penelitian Pembelian Impulsif Running Shoes Adidas di Kota Malang 

A. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Reispondein meirupakan masyarakat Kota Malang, yang meinggunakan 

seipatu lari Adidas dan peirnah meilakukan peimbeilian diluar reincana seipatu 

lari Adidas. 

2. Mohon dibeiri tanda cheicklist (√) pada kolom jawaban yang paling seisuai 

 meinurut Saudara/i. Peindapat anda dinyatakan dalam skala 1 sampai 

deingan 5 deingan peinjeilasan seibagai beirikut: 

Sangat Seituju (SS) = 5 

Seituju (S) = 4 

Neitral (N) = 3 

Tidak Seituju (TS) = 2 

Sangat Tidak Seituju (STS) = 1 

3. Kueisioneir teirdapat 5 bagian, yaitu Ideintifikasi Reispondein, Pricei, Visual 

appeial, Social validation dan Impulsivei purchasei. 

4. Seitiap peirnyataan hanya meimbutuhkan satu jawaban. 

5. Mohon untuk meimbeirikan jawaban yang seibeinarnya kareina tidak akan 

 meimpeingaruhi peikeirjaan anda seirta dijaga keirahasiaannya. 

6. Seiteilah kuisioneir teirisi mohon Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meinyeirahkan 

 kuisioneir yang sudah diisi. 

B. Identifikasi Responden 

Jenis Kelamin:  

☐ Laki-laki  

☐ Peireimpuan 
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Usia:  

☐ 18-25 Tahun 

☐ 26-35 Tahun 

☐ 36-45 Tahun 

☐ 46-55 Tahun 

☐ >55 Tahun 

Kecamatan Domisili:  

☐ Blimbing  

☐ Klojein  

☐ Keidungkandang  

☐ Lowokwaru  

☐ Sukun 

Pekerjaan 

☐ Karyawan 

☐ Wiraswasta 

☐ Peigawai Neigeiri 

☐ Beilum/Tidak Beikeirja 

☐ Lainnya 

Apakah Anda Pengguna Running Shoes Adidas? 

☐ Ya 

☐ Tidak 

Apakah Anda Pernah Membeli Running Shoes Adidas Diluar Rencana? 

☐ Peirnah 

☐ Tidak Peirnah 
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C. Daftar Pernyataan 

No. Pernyataan 
Jawaban 

SS S N TS STS 
Price 

1. Saya teitap dapat meimbeili seipatu running Adidas 

meiskipun tidak seidang ada diskon. 

     

2.  Harga seipatu running Adidas masih seisuai 

deingan keimampuan saya. 

     

3. Kualitas seipatu running Adidas seipadan deingan 

harga yang saya bayarkan. 

     

4. Saya beirseidia meimbayar leibih kareina kualitas 

seipatu running Adidas yang baik. 

     

5. Saya meirasa manfaat seipatu running Adidas 

seipadan deingan harga yang dibayar. 

     

6. Harga seipatu running Adidas beirsaing deingan 

meireik seipatu lain di pasaran. 

     

Visual appeal 

7. Saya meirasa tampilan seipatu running Adidas 

meinarik seicara visual. 

     

8. Deisain visual Adidas meimbuat saya teirtarik 

untuk meilihat leibih lama. 

     

9. Saya meinyukai tampilan deitail deisain pada 

seipatu running Adidas. 

     

10. Seicara keiseiluruhan, seipatu running Adidas 

teirlihat meinarik dan beirkualitas. 

     

11. Tampilan seipatu running Adidas meimbuat saya 

leibih peircaya diri saat meimakainya. 

     

Social validation 

12. Saya meingikuti trein seipatu running Adidas 

kareina banyak orang meinggunakannya. 

     

13. Saya meimilih seipatu lari Adidas kareina banyak 

orang di seikitar saya yang meimakainya. 

     

14. Meilihat teiman atau influeinceir meimakai seipatu 

running Adidas meimbuat saya ingin meimbeili 

juga. 

     

15. Saya yakin kualitas seipatu running Adidas baik 

kareina banyak orang yang meinggunakannya. 

     

16. Saya meindapat pujian dari teiman saat meimakai 

seipatu running Adidas. 

     

17. Saya meirasa leibih dihargai keitika meimakai 

seipatu running Adidas. 

     

Impulsive purchase 

18. Saya peirnah meimbeili seipatu running Adidas 

tanpa beirpikir panjang. 
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19. Peimbeilian seipatu running Adidas meimbuat saya 

meirasa seinang dan puas. 

     

20. Saya meirasa harus seigeira meimiliki seipatu 

running Adidas saat meilihat produk barunya. 

     

21. Saya tidak teirlalu meimikirkan harga saat 

meimbeili seipatu running Adidas. 

     

22. Saya meimbeili seipatu running Adidas meiskipun 

beilum teintu akan seigeira dipakai. 
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Lampiran 2: Data Responden 

P
1

 

P
2

 

P
3

 

P
4

 

P
5

 

P
6

 

V
A

1
 

V
A

2
 

V
A

3
 

V
A

4
 

V
A

5
 

SV
1

 

SV
2

 

SV
3

 

SV
4

 

SV
5

 

SV
6

 

IP
1 

IP
2 

IP
3 

IP
4 

IP
5 

2 2 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 

4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 4 3 2 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 2 4 3 2 3 2 2 2 

4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 2 

3 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 2 3 3 5 3 4 2 3 2 2 1 

3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 2 5 4 5 4 4 4 3 3 2 

2 4 3 2 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 2 2 2 5 4 3 2 4 

4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 4 3 5 3 3 4 3 3 3 

5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 1 2 2 4 2 2 4 5 2 2 2 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 2 2 1 2 2 2 4 5 2 2 2 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 5 5 5 4 4 3 4 4 5 3 3 3 5 3 3 4 4 3 3 3 

4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 3 3 5 5 5 5 3 4 4 4 5 

5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 4 5 5 3 4 4 

4 4 4 3 5 1 5 5 3 4 4 2 3 1 4 1 2 4 2 3 2 4 

4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 3 5 4 3 2 

1 2 4 3 2 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 2 1 1 

2 3 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 3 2 5 3 1 4 4 2 1 1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 3 3 3 3 4 4 5 5 2 3 2 3 1 1 4 4 1 1 1 

5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 2 1 2 5 2 1 5 5 2 3 2 

3 2 2 2 4 4 4 4 3 3 4 2 2 2 3 4 1 2 4 1 1 1 

5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 1 1 1 

3 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 3 2 1 4 1 1 2 3 1 3 3 

5 5 5 5 5 1 4 3 3 3 4 1 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 2 2 5 2 2 5 5 4 2 3 2 
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1 3 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 

2 3 4 1 4 5 3 3 1 2 4 2 3 2 3 4 4 2 3 3 1 2 

4 5 4 5 5 3 4 4 3 4 4 4 3 5 3 3 4 3 4 4 5 3 

4 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

3 4 5 3 4 5 5 4 4 5 3 3 3 3 4 2 3 4 4 3 3 2 

4 4 5 5 5 4 4 3 5 4 4 2 3 3 5 4 2 4 5 3 4 4 

4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 2 2 5 4 2 4 4 4 5 4 5 

4 3 5 5 5 3 4 5 4 4 4 2 2 4 2 2 1 4 5 2 3 2 

2 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 2 4 2 2 4 

4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 2 1 2 3 2 1 4 5 3 4 2 

4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 2 1 2 2 1 1 4 2 2 3 2 

5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 1 2 2 2 1 1 4 3 4 4 2 

2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 3 2 1 3 2 3 

5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 2 1 2 2 1 2 4 3 3 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

5 4 5 5 5 3 4 3 4 4 5 1 1 2 2 1 1 5 4 4 4 2 

4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 

3 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 5 5 3 5 3 

4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 2 3 2 3 4 3 3 3 2 4 3 

4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 

4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 

5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 

5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 

5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 

5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 

5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 

4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 

5 4 4 3 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 4 4 

5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 

4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 2 2 4 4 5 4 5 5 4 4 4 

5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 5 

4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 2 4 4 5 4 4 4 2 2 5 

4 5 4 4 2 3 5 4 1 4 5 3 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 
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5 4 2 4 4 5 3 4 4 1 5 5 5 4 3 5 4 4 4 5 4 4 

4 5 4 5 5 4 5 4 2 4 5 4 4 1 5 4 4 4 4 5 4 5 

4 5 4 5 4 3 4 2 4 5 4 5 5 4 4 2 4 5 5 4 5 5 

5 4 3 4 5 4 5 5 4 2 4 4 5 4 5 5 4 4 1 4 5 3 

2 4 4 5 4 5 4 5 4 3 4 5 5 4 2 5 4 4 5 4 5 5 

4 4 5 4 5 5 5 4 4 2 1 4 5 4 3 5 5 4 4 5 4 5 

5 3 4 4 2 5 5 5 4 5 4 3 5 4 5 5 4 4 4 1 5 4 

3 5 4 4 5 5 2 4 4 5 3 5 4 5 4 4 5 4 4 1 5 4 

5 5 4 5 3 4 4 4 5 1 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 3 5 

4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 

5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 

4 5 5 3 4 4 2 1 3 5 4 5 5 3 4 4 5 4 2 4 1 2 

4 5 4 2 4 3 2 1 3 5 5 4 5 3 5 5 4 4 5 4 4 5 

4 3 5 5 4 2 5 4 4 1 2 3 5 5 4 5 3 4 4 5 4 4 

4 3 5 4 1 2 3 5 5 4 4 3 2 4 4 5 4 5 3 4 4 5 

5 4 5 3 2 1 3 5 5 4 4 2 4 4 3 5 5 4 5 5 3 5 

4 5 3 4 4 1 2 4 4 3 5 4 3 5 5 4 1 2 4 4 3 5 

5 4 5 5 3 4 2 1 3 5 5 4 5 3 4 4 5 4 5 2 4 4 

4 5 4 3 4 1 2 4 4 5 5 3 5 4 4 2 4 3 5 5 4 5 

4 5 3 4 1 2 3 5 5 4 5 4 3 5 5 4 5 4 4 2 4 5 

4 5 3 4 4 5 2 3 1 4 4 3 5 5 4 4 5 4 4 3 5 5 

4 4 5 3 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 3 4 5 

4 5 4 4 5 3 4 5 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 5 

4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 3 5 4 4 

4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 5 

4 5 4 4 3 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 5 4 

4 5 4 3 4 5 5 5 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 

4 5 4 4 5 4 5 5 3 5 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 5 4 

4 5 4 5 4 3 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 5 

4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 5 4 5 3 4 5 5 4 4 5 

4 5 4 3 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 5 4 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 3 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 

4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 5 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 

4 5 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

1 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 2 

1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 

2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 

1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 

1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 1 2 1 2 2 1 1 2 1 2 

1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 

2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 

1 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 2 

1 1 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 

2 2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 1 2 

5 4 4 3 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 

4 5 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 3 4 4 5 4 5 4 4 5 

5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 3 5 4 5 4 4 
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Lampiran 3: Hasil Olah Data 

Hasil Olah Data 

Hasil Structurei Modeil 

 

Hasil Pengujian Loading Factor 

 Impulsive 

purchase 
Price 

Social 

validation 
Visual appeal 

IP1 0.843    

IP2 0.810    

IP3 0.838    

IP4 0.901    

IP5 0.864    

P2  0.859   

P3  0.866   

P4  0.872   

P5  0.822   

P6  0.733   

SV1   0.895  

SV2   0.884  

SV3   0.874  
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SV4   0.813  

SV5   0.877  

SV6   0.867  

VA1    0.862 

VA2    0.885 

VA3    0.856 

VA4    0.829 

VA5    0.869 

P1  0.867   

 

Hasil Uji Construct Reliability dan Average Varianced Extracted (AVE) 

 Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Impulsive purchase 0.905 0.907 0.930 0.726 

Price 0.914 0.918 0.934 0.702 

Social validation 0.935 0.935 0.949 0.755 

Visual appeal 0.912 0.913 0.934 0.740 

 

Hasil Uji Cross Loading 

 Impulsive 

purchase 
Price 

Social 

validation 
Visual appeal 

IP1 0.843 0.829 0.668 0.785 

IP2 0.810 0.789 0.662 0.743 

IP3 0.838 0.647 0.709 0.557 

IP4 0.901 0.735 0.734 0.610 

IP5 0.864 0.548 0.745 0.458 

P2 0.783 0.859 0.670 0.699 

P3 0.698 0.866 0.563 0.816 

P4 0.710 0.872 0.581 0.761 

P5 0.600 0.822 0.498 0.703 

P6 0.540 0.733 0.601 0.698 

SV1 0.737 0.617 0.895 0.563 

SV2 0.721 0.590 0.884 0.536 

SV3 0.753 0.669 0.874 0.638 

SV4 0.692 0.697 0.813 0.688 

SV5 0.688 0.585 0.877 0.564 

SV6 0.714 0.553 0.867 0.480 

VA1 0.643 0.779 0.574 0.862 

VA2 0.643 0.740 0.596 0.885 

VA3 0.624 0.737 0.561 0.856 
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VA4 0.585 0.723 0.546 0.829 

VA5 0.658 0.784 0.599 0.869 

P1 0.793 0.867 0.645 0.725 

 

Hasil Uji R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Impulsive purchase 0.684 0.682 

Social validation 0.519 0.513 

 

Hasil Uji F-Square 

 Impulsive 

purchase 
Price Social validation Visual appeal 

Impulsive 

purchase 
    

Price   0.148  

Social 

validation 
2.167    

Visual 

appeal 
  0.017  

 

Hasil Uji Predictive Relevance (Q2) 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Impulsive 

purchase 
750.000 382.378 0.490 

Price 900.000 900.000  

Social 

validation 
900.000 558.787 0.379 

Visual appeal 750.000 750.000  

 

Hasil Uji Model Fit 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.079 0.107 

d_ULS 1.573 2.882 

d_G 0.839 0.980 

Chi-Square 656.433 712.927 

NFI 0.804 0.787 

 

 

Hasil Uji Path Coefficient 
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Original 

Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Price -> 

Social 

validation 

0.552 0.554 0.117 4.707 0.000 

Social 

validation -

> 

Impulsive 

purchase 

0.827 0.829 0.033 24.718 0.000 

Visual 

appeal -> 

Social 

validation 

0.186 0.188 0.111 1.670 0.095 

 

 

Hasil Uji Specific Indirect Effect 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Price -> 

Social 

validation -

> 

Impulsive 

purchase 

0.457 0.460 0.104 4.372 0.000 

Visual 

appeal -> 

Social 

validation -

> 

Impulsive 

purchase 

0.154 0.155 0.092 1.666 0.096 
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Lampiran 4: Data Diri Peneliti 
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2022-2023   : PKPBA UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 
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      Oleih BNSP 
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