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Abstract 

This research aims to determine the influence of store atmosphere and social media marketing on impulse 

buying behavior. The research method used in this research is a quantitative research method with a sample 

size of 30 respondents. The data collection technique uses a questionnaire and the data analysis technique 

uses the classic assumption test and multiple linear regression test with hypothesis testing using the t test 

and F test. The findings in this research state that the Store Atmosphere variable has a significant effect on 

Impulse Buying behavior by 53.2% and the second stated that the social media marketing variable had a 

significant influence on Impulse Buying by 40.3%. Store Atmosphere and social media marketing 

simultaneously influence Impulse Buying with a calculated F value of 86.13%. In this way, it can be 

concluded that the three hypotheses developed in this research have been proven. 
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Abstrak 

Peneltian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Store Atmosphere dan social media marketing 

Terhadap Impulse Buying. Adapun metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode 

penelitian kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 30 responden. Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dan untuk teknik analisis data menggunakan uji asumsi klasik dan uji regresi 

linerar berganda dengan  uji hipotesis memakai uji t dan uji F. Temuan dalam penelitian ini menyatakan 

bahwa variabel Store Atmosphere berpengaruh siginifikan terhadap perilaku Impulse Buying sebesar 

53,2% dan yang kedua menyatakan variabel social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Impulse Buying sebesar 40,3%.  Store Atmosphere dan social media marketing berpengaruh secara simultan 

terhadap Impulse Buying dengan nilai F hitung sebesar 86.13%. Dengan begitu dapat disimpulkan ketiga 

hipotesis yang dibangun dalam penelitian ini terbukti  

 

Kata Kunci: Store Atmosphere, Social Media Marketing, Impulse Buying 

 

PENDAHULUAN 

Persaingan bisnis belakangan ini menjadi sangat ketat. Hal ini disebabkan oleh 

adanya perkembangan ekonomi global yang bergerak di bidang yang sama sehingga 

memicu terjadinya persaingan ketat dan banyak hambatan yang dihadapi oleh para pelaku 

bisnis (Ahlan et al., 2021). Persaingan ketat yang dihadapi oleh para pelaku bisnis dalam 

memperebutkan dan mempertahankan konsumennya akan mengakibatkan perubahan- 

perubahan yang terjadi pada sektor perekonomian (Irawati dkk, 2021). Mengacu pada hal 

tersebut, dengan demikian perusahaan akan lebih teliti dalam melihat celah atau prospek 

bisnis mana yang akan dijalani. (Anggraeni & Sulistyowati, 2020) 

Strategi pemasaran yang tepat merupakan hal penting yang dapat mendukung 

pelaku bisnis untuk mampu bersaing dengan pesaingnya, sehingga hal tersebut dapat 

meningkatkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan serta dapat memuaskan 

keinginan konsumen (Wahyuningsih, S., & Santoso, 2023). Untuk dapat menguasai 

pasar, para pelaku bisnis harus memiliki strategi pemasaran yang tepat. Dikarenakan 

banyaknya pesaing, maka para pelaku bisnis harus bisa menarik perhatian konsumen 

diantaranya menciptakan store Atmosphere yang baik (Santoso, 2022). Menurut Berman 

and Evan (2018:464), atmosfir mengacu kepada karakteristik fisik toko yang digunakan 
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untuk membangun kesan dan untuk menarik pelanggan. Menurut Levy dan Weitz 

(2012:507) elemen-elemen store atmosphere (suasana toko) adalah komunikasi visual, 

pencahayaan, warna, musik, dan aroma yang mengacu pada desain dari sebuah 

lingkungan yang distimulasi oleh panca indra. Terciptanya Store Atmosphere yang baik 

serta produk yang beragam, maka konsumen akan merasa nyaman berbelanja ditoko 

tersebut dan apabila produk yang ditawarkan beragam maka kebutuhan para konsumen 

terpenuhi di satu tempat saja sehingga mereka akan kembali ke toko tersebut untuk 

memenuhi kebutuhannya. (Wahyuningrum, 2018). Atmosfer toko yang dirancang dengan 

baik akan merangsang emosi dari konsumen untuk melakukan Impulse Buying 

(pembelian tidak terencana). (Supriono, 2018:109). Berdasarkan dari pendapat para ahli 

dapat penulis beri kesimpulan bahwa store atmosphere merupakan suasana atau kondisi 

toko yang dipengaruhi oleh komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan aroma 

yang dapat membuat pelanggan merasa betah dan nyaman memilih- milih jenis produk 

yang akan dibelinya.  
Dalam skenario teknologi sekarang ini, sosial media telah muncul sebagai pilihan 

utama untuk merekomendasikan produk semua merek (Akram et al.,2018 ). 

Pekembangan teknologi terutama social media internet seperti Instagram, youtube, 

snapchat, dan tiktok dari hari ke hari semakin meningkat, dengan kecanggihan dan 

kemudahannya itu sehingga internet telah dijadikan sebagai gaya hidup, terutama di 

kalangan generasi muda (Antonia et al., 2018). Menurut Gunelius (2011), social media 

marketing adalah segala bentuk pemasaran langsung atau tidak langsung yang digunakan 

untuk membangun kesadaran, pengenalan, pengingatan kembali, dan pengambilan aksi 

terhadap sebuah brand, bisnis, produk, orang, atau hal lainnya yang dikemas 

menggunakan alat-alat di social web, seperti blogging, microblogging, social networking, 

social bookmarking, dan content sharing. Menurut Kim dan Ko (2012) mendeskripsikan 

social media marketing atau pemasaran media sosial terdiri dari lima dimensi, yaitu 

hiburan (entertainment), interaksi (interaction), trendiness, customization, dan word of 

mouth (WOM). Sosial media sangat erat hubungannya dengan gaya hidup modern yang 

bisa mempengaruhi perilaku seseorang, terutama perilaku konsumtif. Perilaku konsumtif 

akan membawa seseorang untuk tertarik pada barang atau jasa yang akhirnya bisa 

mempengaruhi aspek psikologis emosional sehingga membuat konsumen membeli 

secara spontan atau tidak direncanakan (impulsive buying).(Mutia A, 2016). Dengan 

begitu penulis dapat memberi kesimpulan bahwa social media marketing meruapakan 

proses dan strategi marketing yang berupa sebuah aksi pembuatan konten yang dilakukan 

melalui social media, seperti Facebook, Instagram, atau Twitter bertujuan untuk 

meningkatkan kesadaran tentang merek atau bisnis di kalangan audiens yang lebih luas. 

Menurut Hawkins et al. (2001) Impulse Buying didefinisikan sebagai pembelian yang 

dibuat di dalam toko yang berbeda dari perencanaan konsumen untuk membuat prioritas 

saat memasuki toko. Pelanggan dalam melakukan pembelian Impulse Buying dapat 

dikategorikan menjadi empat kategori yakni pembelian impulsive murni, impulsif 

pengingat, impulsif saran dan impulsif terencana (Zhang et al., 2018). Konsumen yang 

melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli produk ataupun merek tertentu, 

melainkan konsumen pada umumnya langsung melakukan pembelian karena ketertarikan 

pada produk atau merek saat itu juga. Konsumen cenderung untuk membeli secara 

spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. (Irawati dkk, 2021). Dari pendapat diatas maka 

penulis bisa beri kesimpulan bahwa kebiasaan membeli barang tanpa memikirkan 

manfaat dan kebutuhan yang sebenarnya yang didorong oleh faktor internal dari diri 

seseorang itu sendiri dan faktor eksternal dari atribut produk yang dijual dan promosi 

yang dilakukan. 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar variable Atmosphere dan 

social media marketing dapat mempengaruhi prilaku Impulse Buying konsumen pada 

toko pusat oleh-oleh produk khas Kediri di JL. Yos Sudarso No.92, Pakelan, Kec. Kota, 

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2023.2262371
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Kota Kediri, Jawa Timur. Dari tujuan penelitian maka terbentuklah hipotesis penelitian 

sebagai berikut. 

H1 : Terdapat pengaruh store Atmosphere terhadap Impulse Buying 

H2 : Terdapat Pengaruh social media marketing terhadap Impulse Buying 

H3 : Terdapat Pengaruh secara simultan antara store Atmosphere dan social media 

marketing terhadap Impulse Buying 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif 

dengan metode metode penelitian kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif merupakan 

sebuah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivism, digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu (Sugiyono, 2019). Pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan instrumen penelitian berupa angket, wawancara dan 

dokumentasi. Adapun sampel dalam penelitian ini adalah pengunjung yang melakukan 

transaksi pembelian di toko pusat oleh-oleh khas Kediri yang berjumlah 30 responden. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan koefisien regresi 

linier berganda dengan menerapkan uji asumsi klasik sebagai persyaratan yang harus 

dipenuhi untuk memperoleh persamaan yang valid. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil uji asumsi klasik dari kedua variable Store Atmosphere dan 

social media marketing menunjukan hasil yang baik, dalam arti dari kesemua uji asumsi 

terpenuhi semua baik uji normalitas, multikolinearitas dan heteroskedastisitas. Hasil uji 

asumsi klasik bisa dlihat pada tabel 1 berikut ini 

Tabel. 1 Hasil uji asumsi klasik 

 

Dari hasil analisis uji asumsi semua data memenuhi kaidah-kaidah asumsi sehingga data 

layak untuk digunakan dalam analisis regresi.  

Hasil analysis data menunjukan bahwa Koefisien Determinasi (R2) 

menunjukkan besarnya presentase pengaruh semua variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Pengaruh semua variabel bebas (secara simultan) didalam model regresi 

terhadap nilai variabel terikat dapat diketahui dengan analisis variance. Alat statistik 

yang dapat digunakan adalah Analysis of Variance (ANOVA). (Ghozali, 2018) 

Tabel. 2 Hasil uji F 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 62.112 2 31.056 8.613 .001a 

Residual 97.355 27 3.606   

Total 159.467 29    

a. Predictors: (Constant), Sosial Media Marketing , Store Atmosphere   

b. Dependent Variable: Impulsive Buying     

 

Nama variable Normalitas 

(One-Sample 

Kolmogorov-

Smirnov Test) 

Multikolinearitas 

(nilai VIF) 

Heteroskedastisitas 

Nilai sig dari uji 

Glejser 

Store Atmosphere Sig 0.991 1.003 0,868 

Social Media Marketing 1.003 0,383 

Keterangan  Data berdistribusi 

Normal 

Data bebas dari 

Multikolinearitas 

Data tidak terjadi 

Heteroskedastisitas 
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Berdasarkan tabel 2 hasil uji f menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan secara simultan antara variable Store Atmosphere dan Sosial Media Marketing 

terhadap implusive buying sebesar 8.613.  

Uji Regresi Linier Berganda merupakan analisis yang digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen (bebas) yang terdiri dari Store 

Atmosphere (X1), dan social media marketing (X2), terhadap variabel dependen (terikat) 

yaitu Impulse Buying (Y). Hasil regresi bisa dilihat pada tabel berikut ini 

Tabel 3. Hasil Uji regresi linear berganda 

 

Berdasarkan tabel 3 hasil uji regresi menyatakan bahwa hipotetsis pertama yang 

menyatakan bahwa Store Atmosphere memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Impulse Buying terbukti. Hal ini bisa dilihat dari nilai sig berada dibawah 0,05 yang 

berarti terdapat pengaruh. Variabel Store Atmosphere yang memiliki indikator 

komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan aroma memiliki besar pengaruh 

sebesar 53,2%, dari hasil jawaban responden indikator pencahayaan yang memiliki skor 

tertinggi dikuti oleh komunikasi visual, warna, aroma dan music. Hasil jawaban 

responden tersebut dapat diidikasikan bahwa rata-rata responden/konsumen dalam 

berbelanja di Toko pusat oleh-oleh sangat dipengaruhi oleh factor pencahayaan yang 

utama, konsumen lebih menyukai suasana toko yang terlihat terang dan banyak 

pencahayaannya. Temuan ini diperkuat oleh penelitian Supriono, (2018). menyatakan 

bahwa Store Atmosphere berpengaruh signifikan terhadap Impulse buying. Hal serupa 

juga disampaikan oleh hasil penelitian Maulana, R. I. (2018) yang menyatakan bahwa 

Store Atmosphere berpengaruh signifikan terhadap Impulse  Buying pada  konsumen  di 

Aeon Mall. Berdasarkan dari hasil statistic dan penelitian terdahulu maka penulis dapat 

menarik kesimpulan bahwa variabel Store Atmosphere dapat mempengaruhi perilaku 

Impulse buying pada konsumen Toko pusat oleh-oleh khas Kediri.  

Hasil uji statistic regresi linier berganda pada tabel 3 juga dapat membuktikan 

hipotesis kedua yang menyatakan bahwa social media marketing dapat mempengaruhi 

Impulse buying. Dari hasil analisis tersebut dapat dijelaskan variable social media 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Impulse buying, hal ini bisa dilihat dari nilai 

sig yang berada dibawah 0,05. Besaran nilai pengaruhnya variable social media 

marketing terhadap Impulse buying yakni sebesar 40,3% bisa dikategorikan cukup baik. 

Dari indikator social media marketing yang terdiri dari hiburan (entertainment), interaksi 

(interaction), trendiness, customization, dan word of mouth (WOM). Indikator 

customization memiliki respon jawaban tertinggi setelah itu diikuti WOM, Trendiness, 

entertainment dan interaction. Hasil jawaban responden menunjukkan bahwa responden 

sangat ingin diperhatikan dalam berbelanja seperti proses menawarkan produk atau jasa 

sesuai dengan apa yang ada pada konten yang ada disosial media. Produk-produk yang 

ada sama dengan apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen. Hasil temuan ini sesuai 

dengan penelitian , Kirana, N (2023) yang Hasil ini menyatakan bahwa variabel Sosial 

Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap variabel Impulsive Buying. Hal serupa 

juga diungkapkan dalam penelitiannya Pertiwi A dan Mariah (2022) yang menyatakan 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10.469 4.562  2.295 .030 

Store Atmosphere .532 .166 .483 3.208 .003 

Social Media 

Marketing 
.403 .165 .369 2.447 .021 

a. Dependent Variable: Impulse Buying    
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bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Dari 

hasil temuan dan didukung oleh penelitian terdahulu maka penulis dapat menarik 

kesimpulan bahwa media social marketing secara statistic dapat mempengaruhi perilaku 

Impulsive Buying konsumen dalam membeli produk di toko pusat oleh-oleh khas Kediri. 

Hasil uji F menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara 

variable Store Atmosphere dan Sosial Media Marketing terhadap prilaku Impulsive 

Buying konsumen. Dari hasil tersebut maka dapat membuktikan bahwa dari indicator 

kedua variabel dapat mempengaruhi perilaku implusive buying konsumen secara 

simultan. Dengan begitu dapat membuktikan hipotesis ke tiga yang berbunyi terdapat 

pengaruh secara simultan variabel Store Atmosphere dan Sosial Media Marketing 

terhadap prilaku Impulsive Buying.  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan penulis dapat disimpulkan bahwa 

Variabel Store Atmosphere (X1) memiliki berpengaruh terhadap Impulse Buying (Y). 

strore atmosphere yang terdiri dari komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan 

aroma memiliki kontribusi pengaruh terhadap perilaku Impulsive Buying konsumen 

sebesar 53,2%. Dari kelima indikator tersebut yang memiliki penilaian tertinggi dalam 

mempengaruhi prilaku Impulsive Buying konsumen adalah indikator pencahayaan dan 

komunikasi visual. 

Hasil statistic menunjukan bahwa variable Sosial Media Marketing memilki 

pengaruh yang signifikan terhadap prilaku Impulsive Buying konsumen sebesar 40,3%. 

Adapun indikator yang menyertai Sosial Media Marketing antara lain hiburan 

(entertainment), interaksi (interaction), trendiness, customization, dan word of mouth 

(WOM). Dari beberapa indikator yang memiliki penilaian tertinggi terhadap prilaku 

Impulsive Buying konsumen adalah customization dan WOM.  

Uji f menunjukan bahwa dari kedua variable Store Atmosphere dan Sosial Media 

Marketing memiliki pengaruh secara simultan terhadap prilaku Impulsive Buying 

konsumen. Hal ini dikarenakan kedua variable dapat memberi kesan atau perasaan yang 

nyaman dalam berbelanja, sehingga konsumen lebih krasan dan bethah berlama-lama 

dalam toko sehingga dapat menimbulkan prilaku berbelanja tak terduga. 

Penetilian kedepan variabel supaya lebih memprioritaskan dimensi dimensi variabel 

supaya hasil lebih mengerucut dan bisa buat acuan dalam pengembangan strategi 

pemasaran.  
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