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Abstract: This study aims to analyze the effect of online store atmosphere
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and positive emotions on impulsive buying among students of the
Management Department, Faculty of Economics and Business,
Universitas Halu Oleo Kendari, who actively engage in online shopping.
This research employs a quantitative approach with a causal research
design. Data were collected through an online questionnaire using a five-
point Likert scale from 92 respondents selected through purposive
sampling. Data analysis was conducted using multiple linear regression
with SPSS version 26. The results indicate that online store atmosphere

Keywords:
Online Store
Atmosphere,

Positive Emotions,
Impulsive Buying
Kata Kunci:
Atmosfer Toko
Online, Emosi
Positif, Pembelian
Impulsif

has a positive and significant effect on impulsive buying. Positive
emotions also have a positive and significant effect on impulsive buying
and demonstrate a more dominant influence compared to online store
atmosphere. Simultaneously, online store atmosphere and positive
emotions significantly affect impulsive buying. These findings suggest that
a well-designed digital shopping environment can stimulate positive
emotions, which in turn encourage impulsive buying behavior. This study
contributes theoretically to the literature on e-commerce-based consumer
behavior.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh atmosfer
toko online dan emosi positif terhadap pembelian impulsif pada
mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Halu Oleo Kendari yang aktif berbelanja online. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal. Data
dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan skala Likert lima
poin terhadap 92 responden yang dipilith dengan teknik purposive

sampling. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda
dengan bantuan SPSS versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
atmosfer toko online berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif. Emosi positif juga terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif serta memiliki pengaruh yang
lebih dominan dibandingkan atmosfer toko online. Secara simultan,
atmosfer toko online dan emosi positif berpengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif. Temuan ini mengindikasikan bahwa lingkungan
belanja digital yang dirancang dengan baik mampu membangkitkan
emosi positif konsumen yang pada akhirnya mendorong terjadinya
pembelian impulsif. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam
pengembangan kajian perilaku konsumen berbasis e-commerce.
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INTRODUCTION

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah lanskap
perdagangan secara fundamental, dengan e-commerce menjadi salah satu sektor yang
mengalami pertumbuhan paling pesat di Indonesia. Studi terkini menunjukkan bahwa
lingkungan e-commerce, khususnya melalui pemanfaatan teknologi digital dan platform
interaktif, terus berkembang dan memengaruhi pola konsumsi masyarakat modern (Li e?
al., 2023). Pertumbuhan ini juga didorong oleh semakin luasnya penetrasi internet,
adopsi smartphone, serta perubahan perilaku konsumen yang semakin nyaman
berbelanja secara online (Kumar et al., 2023). Mahasiswa merupakan salah satu segmen
konsumen yang sangat penting dalam ekosistem e-commerce. Sebagai generasi digital
natives, mahasiswa memiliki karakteristik unik dalam perilaku belanja online, termasuk
kecenderungan tinggi untuk melakukan pembelian impulsif. Penelitian oleh Wijaya dan
Santoso (2022) serta Sharma et al. (2024) menunjukkan bahwa mahasiswa lebih
responsif terhadap stimulus visual dan promosi digital dibandingkan kelompok usia
lainnya, sehingga lebih rentan terhadap pembelian spontan.

Pembelian impulsif didefinisikan sebagai pembelian yang tidak direncanakan
sebelumnya, terjadi secara spontan, dan didorong oleh dorongan emosional yang kuat
pada saat berbelanja (Rook, 1987; Beatty & Ferrell, 1998). Dalam konteks e-commerce,
fenomena ini semakin relevan karena kemudahan akses, kecepatan transaksi, serta
keberadaan fitur-fitur seperti flash sale, rekomendasi personal, dan notifikasi
keterbatasan stok yang secara sengaja dirancang untuk mendorong pembelian spontan
(Kumar ef al., 2024; Sharma et al., 2024). Salah satu faktor lingkungan yang berperan
penting dalam memengaruhi pembelian impulsif adalah atmosfer toko. Konsep atmosfer
toko pertama kali diperkenalkan oleh Kotler melalui pendekatan psikologi lingkungan,
yang kemudian dikembangkan lebih lanjut oleh Donovan dan Rossiter (1982) sebagai
upaya merancang lingkungan pembelian yang mampu menciptakan respons emosional
tertentu pada konsumen. Dalam ritel tradisional, atmosfer toko mencakup elemen fisik
seperti pencahayaan, musik, aroma, dan tata letak ruang.

Dalam konteks e-commerce, konsep atmosfer toko mengalami transformasi
menjadi atmosfer toko online (e-store atmosphere). Atmosfer toko online didefinisikan
sebagai desain lingkungan informasi yang disengaja melalui berbagai isyarat visual,
struktural, dan interaktif untuk memengaruhi respons afektif dan kognitif konsumen
(Eroglu et al., 2001; Abid et al., 2024). Elemen atmosfer toko online meliputi desain

visual, warna, tata letak dan navigasi, konten informasi, kecepatan akses, serta
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kemudahan penggunaan (Wijaya & Santoso, 2022; Nugroho et al., 2024). Penelitian
empiris menunjukkan bahwa atmosfer toko online yang dirancang dengan baik mampu
menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan dan meningkatkan pembelian
impulsif. Li et al. (2023) serta Shi et al. (2023) menemukan bahwa isyarat atmosferik
dalam live streaming e-commerce secara signifikan memengaruhi emosi konsumen dan
mendorong perilaku pembelian impulsif. Temuan serupa juga dilaporkan oleh Nugroho
et al. (2024) dan Abid et al. (2024) dalam konteks e-commerce di Indonesia.

Untuk menjelaskan mekanisme psikologis hubungan tersebut, Model Stimulus—
Organism—Response (S-O-R) yang dikembangkan oleh Mehrabian dan Russell (1974)
menjadi kerangka teoretis utama. Model ini menjelaskan bahwa stimulus lingkungan
(stimulus), seperti atmosfer toko online, memengaruhi kondisi internal konsumen
(organism) berupa emosi dan evaluasi kognitif, yang selanjutnya memicu respons
perilaku (response) berupa keputusan pembelian, termasuk pembelian impulsif (Le et al.,
2022). Emosi positif berperan sebagai komponen utama dalam tahap organism. Emosi
positif merujuk pada keadaan afektif menyenangkan seperti perasaan senang, gembira,
puas, dan bersemangat yang dialami konsumen selama proses belanja (Watson et al.,
1988). Dalam konteks belanja online, emosi positif dapat dipicu oleh desain website yang
menarik, navigasi yang mudah, promosi yang menguntungkan, serta pengalaman
interaktif yang menyenangkan (Parboteeah et al., 2009; Verhagen & van Dolen, 2011).

Model Mehrabian—Russell mengidentifikasi tiga dimensi emosi utama, yaitu
pleasure, arousal, dan dominance (Mehrabian & Russell, 1974). Pleasure dan arousal
terbukti memiliki peran dominan dalam mendorong pembelian impulsif, karena emosi
positif cenderung mendorong perilaku approach, termasuk keputusan membeli secara
spontan (Weinberg & Gottwald, 1982; Chang et al., 2011). Berbagai penelitian empiris
mendukung peran emosi positif dalam pembelian impulsif. Hussain et al. (2024) serta
Liu et al. (2023) menunjukkan bahwa emosi positif yang dipicu oleh daya tarik visual
dan kehadiran sosial pada platform e-commerce secara signifikan meningkatkan
pembelian impulsif. Di Indonesia, Cahyani ef al. (2023) serta Utama et al. (2023) juga
menemukan bahwa emosi positif berperan sebagai mediator antara atmosfer toko dan
pembelian impulsif. Dalam konteks mahasiswa, emosi positif menjadi faktor yang sangat
relevan karena kelompok ini cenderung mencari pengalaman belanja yang bersifat
hedonis dan menghibur (Hirschman & Holbrook, 1982). Rafsanjani et al. (2025) serta
Yade ef al. (2024) menemukan bahwa mahasiswa mengalami emosi seperti kepuasan dan

kegembiraan selama event promosi e-commerce, yang secara signifikan memengaruhi
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keputusan pembelian impulsif mereka. Meskipun penelitian mengenai pembelian
impulsif dalam e-commerce telah banyak dilakukan, masih terdapat kesenjangan
penelitian dalam konteks Indonesia, khususnya pada populasi mahasiswa dengan latar
belakang akademik pemasaran. Faktor budaya dan karakteristik konsumen lokal diyakini
memengaruhi bagaimana atmosfer toko dan emosi positif berdampak pada pembelian
impulsif (Agmala et al., 2022; Ramadhan et al., 2025). Mahasiswa Jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo Kendari menjadi objek yang relevan
karena memiliki pemahaman teoritis tentang pemasaran, namun tetap menunjukkan
kecenderungan pembelian impulsif dalam praktik belanja online.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
atmosfer toko dan emosi positif terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa Jurusan
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo Kendari yang aktif
berbelanja online. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis
bagi pengembangan literatur perilaku konsumen berbasis e-commerce serta implikasi
praktis bagi pelaku e-commerce dalam merancang atmosfer toko online yang mampu

menciptakan emosi positif dan meningkatkan pembelian impulsif.

METHOD

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian kausal
yang bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel independen, yaitu
atmosfer toko online dan emosi positif, terhadap variabel dependen berupa pembelian
impulsif. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan peneliti untuk menguji
hipotesis secara objektif melalui pengukuran numerik dan analisis statistik guna
menjelaskan hubungan antarvariabel secara empiris (Creswell & Creswell, 2018).
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo Kendari yang aktif melakukan
belanja online. Kriteria aktif berbelanja online didefinisikan sebagai mahasiswa yang
telah melakukan minimal tiga kali transaksi pembelian online dalam tiga bulan terakhir.
Berdasarkan data akademik tahun 2025, jumlah mahasiswa aktif Jurusan Manajemen
FEB Universitas Halu Oleo Kendari tercatat sebanyak 1.168 orang. Penentuan ukuran
sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan
sebesar 10 persen, yang dianggap memadai untuk penelitian perilaku konsumen dengan
populasi besar dan karakteristik relatif homogen. Perhitungan ukuran sampel dilakukan

dengan rumus n = N/ (1 + N x e?), sehingga diperolehn=1.168 / (1 + 1.168 x 0,10%) =
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1.168 / 12,68 = 92,11. Dengan demikian, jumlah sampel minimum yang dibutuhkan
dalam penelitian ini adalah sebanyak 92 responden.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu sesuai dengan
tujuan penelitian (Sugiyono, 2019). Adapun kriteria responden yang ditetapkan meliputi
mahasiswa aktif Jurusan Manajemen FEB Universitas Halu Oleo Kendari, telah
melakukan minimal tiga kali pembelian online dalam tiga bulan terakhir, serta bersedia
menjadi responden penelitian. Variabel independen pertama dalam penelitian ini adalah
atmosfer toko online, yang didefinisikan sebagai desain lingkungan informasi yang
dirancang secara sengaja melalui berbagai isyarat visual dan fungsional untuk
menghasilkan respons afektif dan kognitif pada pengguna. Indikator atmosfer toko online
dalam penelitian ini diadaptasi dari penelitian Liu et al. (2019), Abid et al. (2020), serta
Moreno et al. (2022), yang meliputi desain visual seperti warna, grafis, dan tata letak,
kemudahan navigasi, kualitas dan kelengkapan informasi, keberadaan fitur interaktif,
serta kecepatan loading website atau aplikasi.

Variabel independen kedua adalah emosi positif, yang didefinisikan sebagai
keadaan afektif menyenangkan yang dialami konsumen selama proses belanja online,
seperti perasaan senang, gembira, puas, dan antusias. Indikator emosi positif diadaptasi
dari Model Mehrabian—Russell (1974) serta penelitian Hussain et al. (2022), yang
meliputi kesenangan saat berbelanja online, kegembiraan ketika melihat produk,
kepuasan terhadap pengalaman belanja, perasaan positif terhadap platform e-commerce,
serta antusiasme dalam menjelajahi produk. Variabel dependen dalam penelitian ini
adalah pembelian impulsif, yang didefinisikan sebagai pembelian yang tidak
direncanakan sebelumnya, terjadi secara spontan, dan dipicu oleh dorongan emosional
yang kuat saat berbelanja online. Indikator pembelian impulsif diadaptasi dari penelitian
Iyer et al. (2020), Kumar ef al. (2021), serta Thamara et al. (2022), yang mencakup
frekuensi pembelian tidak terencana, kecenderungan melakukan pembelian spontan
tanpa pertimbangan matang, pembelian yang didorong oleh emosi, kesulitan menahan
keinginan membeli, serta munculnya perasaan penyesalan setelah melakukan pembelian
impulsif. Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner terstruktur dengan skala
Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Kuesioner disusun
dalam empat bagian utama, yaitu bagian identitas dan karakteristik responden,
pernyataan terkait atmosfer toko online, emosi positif serta pembelian impulsif.

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online menggunakan Google Forms yang
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disebarkan kepada mahasiswa Jurusan Manajemen FEB Universitas Halu Oleo Kendari
melalui grup WhatsApp dan media sosial lainnya. Proses pengumpulan data berlangsung
pada periode Oktober hingga November 2025. Sebelum mengisi kuesioner, responden
diminta untuk memberikan persetujuan sebagai bentuk informed consent serta
memastikan bahwa mereka memenuhi kriteria yang telah ditetapkan dalam penelitian.

Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. Tahapan
analisis diawali dengan analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden
serta distribusi jawaban terhadap masing-masing variabel penelitian. Selanjutnya
dilakukan uji validitas menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan kriteria
bahwa item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai koefisien korelasi lebih besar dari
nilai r tabel pada tingkat signifikansi 5 persen. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan
Cronbach’s Alpha dengan kriteria bahwa instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70 (Hair et al., 2019).

Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk mengetahui pengaruh parsial
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, serta uji F untuk
menguji pengaruh simultan seluruh variabel independen terhadap variabel dependen.
Kriteria pengambilan keputusan didasarkan pada nilai signifikansi, di mana hipotesis
dinyatakan diterima apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Selain itu, koefisien
determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar variasi pembelian impulsif dapat

dijelaskan oleh atmosfer toko online dan emosi positif.

RESULTS AND DISCUSSION
Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan 92 responden mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo Kendari yang aktif berbelanja online.

Karakteristik responden disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 36 39,1
Perempuan 56 60,9
18-20 tahun 28 30,4
Usia 21-23 tahun 55 59,8
>23 tahun 9 9.8
Semester 34 26 28,3
Semester Semester 5—6 41 44.6
Semester 7—8 25 27,1
< Rp1.000.000 23 25
Uang Saku/Bulan Rp1.000.000-2.000.000 47 51,1
> Rp2.000.000 22 23,9
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Karakteristik Kategori Frekuensi | Persentase (%)
Shopee 42 45,7
Platform E-commerce Tokopedia 26 28,3
yang Paling Sering Lazada 13 14,1
Digunakan TikTok Shop 9 9,8
Lainnya 2 2,2
Frekuensi Belanja 3-5 kali 53 57,6
Online (3 Bulan 6-10 kali 29 31,5
Terakhir) >10 kali 10 10,9

Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 1. mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin
perempuan, yaitu sebanyak 56 orang (60,9%), sedangkan responden laki-laki berjumlah
36 orang (39,1%). Dari sisi usia, sebagian besar responden berada pada rentang usia 21—
23 tahun, yaitu sebanyak 55 orang (59,8%), yang menunjukkan bahwa responden
didominasi oleh mahasiswa pada usia produktif dengan intensitas penggunaan e-
commerce yang relatif tinggi. Ditinjau dari tingkat semester, responden terbanyak berasal
dari semester 5—6 dengan jumlah 41 orang (44,6%), diikuti oleh mahasiswa semester 3—
4 sebanyak 26 orang (28,3%), dan semester 7-8 sebanyak 25 orang (27,1%). Hal ini
mengindikasikan bahwa mayoritas responden berada pada fase studi menengah, yang
umumnya memiliki aktivitas akademik dan sosial yang cukup intens.

Berdasarkan uang saku per bulan, sebagian besar responden memiliki uang saku
sebesar Rp1.000.000-2.000.000, yaitu sebanyak 47 orang (51,1%), sementara responden
dengan uang saku kurang dari Rp1.000.000 berjumlah 23 orang (25,0%), dan yang
memiliki uang saku lebih dari Rp2.000.000 sebanyak 22 orang (23,9%). Kondisi ini
menunjukkan bahwa responden memiliki daya beli yang relatif memadai untuk
melakukan transaksi belanja online. Platform e-commerce yang paling sering digunakan
oleh responden adalah Shopee, dengan jumlah pengguna sebanyak 42 orang (45,7%),
diikuti oleh Tokopedia (28,3%), Lazada (14,1%), dan TikTok Shop (9,8%). Temuan ini
menunjukkan bahwa Shopee masih menjadi platform dominan di kalangan mahasiswa
Jurusan Manajemen FEB Universitas Halu Oleo Kendari.

Dari sisi frekuensi belanja online dalam tiga bulan terakhir, mayoritas responden
melakukan belanja online sebanyak 3-5 kali, yaitu 53 orang (57,6%), diikuti oleh
responden yang berbelanja 6—10 kali sebanyak 29 orang (31,5%), serta responden dengan
frekuensi belanja lebih dari 10 kali sebanyak 10 orang (10,9%). Hal ini menunjukkan
bahwa sebagian besar responden memiliki kebiasaan belanja online yang cukup aktif

namun masih dalam kategori moderat.
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan terhadap seluruh item pernyataan pada
masing-masing variabel dengan menggunakan korelasi Pearson Product Moment pada
tingkat signifikansi 5 persen dan jumlah responden sebanyak 92 orang. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel atmosfer toko online memiliki nilai
koefisien korelasi Pearson (r hitung) yang lebih besar daripada nilai r tabel sebesar 0,159
serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000. Indikator desain visual (Xi.1), kemudahan
navigasi (X1.2), kualitas konten informasi (X13), fitur interaktif (Xi.4), serta kecepatan
loading website atau aplikasi (Xi.5) masing-masing menunjukkan hubungan yang kuat
dan signifikan dengan konstruk atmosfer toko. Nilai korelasi tertinggi ditunjukkan oleh
indikator kecepatan loading website/aplikasi (Xi.5), sedangkan nilai korelasi terendah
terdapat pada indikator kualitas konten informasi (X 3). Temuan ini menunjukkan bahwa
seluruh indikator atmosfer toko mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara
valid.

Selanjutnya, hasil uji validitas pada variabel emosi positif menunjukkan bahwa
seluruh indikator memiliki nilai r hitung yang lebih besar daripada r tabel dan signifikan
pada tingkat 0,01. Indikator kesenangan (pleasure) saat berbelanja online (X2.1),
kegembiraan (excitement) saat melihat produk (X>2), kepuasan terhadap pengalaman
belanja (X23), perasaan positif terhadap platform e-commerce (X2.4), serta antusiasme
dalam menjelajahi produk (X>s5) menunjukkan hubungan yang kuat dan signifikan
dengan konstruk emosi positif. Indikator perasaan positif terhadap platform e-commerce
(X24) memiliki nilai korelasi tertinggi, sedangkan indikator antusiasme dalam
menjelajahi produk (X25) memiliki nilai korelasi terendah. Hal ini mengindikasikan
bahwa kelima indikator tersebut secara konsisten dan valid dalam mengukur emosi
positif konsumen selama berbelanja online.

Pada variabel pembelian impulsif, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh
indikator memiliki nilai korelasi Pearson yang sangat kuat dan signifikan. Indikator
frekuensi pembelian tidak terencana (Yi.1), pembelian spontan tanpa pertimbangan
matang (Y12), pembelian karena dorongan emosional (Y13), kesulitan menahan
keinginan membeli (Y1.4), serta penyesalan setelah pembelian impulsif (Y1.5) masing-
masing menunjukkan hubungan yang kuat dengan konstruk pembelian impulsif.
Indikator pembelian karena dorongan emosional (Y13) memiliki nilai korelasi tertinggi,

sedangkan indikator frekuensi pembelian tidak terencana (Y1.1) memiliki nilai korelasi
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terendah. Meskipun demikian, seluruh indikator tetap memenuhi kriteria validitas karena
memiliki nilai r hitung di atas r tabel dan nilai signifikansi yang memenuhi ketentuan.
Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji konsistensi internal instrumen penelitian
dengan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha. Hasil pengujian menunjukkan bahwa
variabel atmosfer toko online memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,824, yang
menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik. Variabel emosi positif memiliki nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,823, yang juga menunjukkan konsistensi internal yang
tinggi. Selanjutnya, variabel pembelian impulsif memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,829, yang mengindikasikan bahwa instrumen pengukuran variabel ini reliabel.
Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas tersebut, dapat disimpulkan bahwa
seluruh indikator pada variabel atmosfer toko online, emosi positif, dan pembelian
impulsif telah memenuhi kriteria valid dan reliabel. Dengan demikian, instrumen
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan layak dan andal untuk

digunakan dalam analisis regresi dan pengujian hipotesis selanjutnya.

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Hasil analisis regresi linear berganda yang menguji pengaruh atmosfer toko online
dan emosi positif terhadap pembelian impulsif disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.480 732 -.655 514
X1 .366 .098 355 3.744 .000
X2 .643 .100 612 6.453 .000

a. Dependent Variable: Y
Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang menguji pengaruh atmosfer
toko online dan emosi positif terhadap pembelian impulsif disajikan pada Tabel 5.
Berdasarkan hasil analisis tersebut, diperoleh persamaan regresi linear berganda yaitu
Y= -0,480 + 0,366 X; + 0,643 X>. Persamaan ini menunjukkan bahwa atmosfer toko
online dan emosi positif memiliki pengaruh positif terhadap pembelian impulsif. Nilai
konstanta sebesar —0,480 mengindikasikan bahwa apabila atmosfer toko online dan
emosi positif dianggap konstan atau bernilai nol, maka pembelian impulsif memiliki nilai
sebesar —0,480 satuan. Koefisien regresi atmosfer toko online sebesar 0,366
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan atmosfer toko online akan

meningkatkan pembelian impulsif sebesar 0,366 satuan dengan asumsi emosi positif
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tetap. Sementara itu, koefisien regresi emosi positif sebesar 0,643 menunjukkan bahwa
setiap peningkatan satu satuan emosi positif akan meningkatkan pembelian impulsif

sebesar 0,643 satuan dengan asumsi atmosfer toko online konstan.

Pengujian Hipotesis Penelitian
Uji t (Uji Parsial)

Hasil uji t yang digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara
parsial terhadap variabel dependen menunjukkan bahwa atmosfer toko online memiliki
nilai t hitung sebesar 3,744 dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05.
Koefisien regresi bertanda positif dengan nilai beta sebesar 0,355 mengindikasikan
bahwa atmosfer toko online berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif, sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa atmosfer toko online berpengaruh
positif terhadap pembelian impulsif dapat diterima. Selanjutnya, variabel emosi positif
memiliki nilai t hitung sebesar 6,453 dengan nilai signifikansi 0,000 yang juga lebih kecil
dari 0,05. Nilai koefisien regresi bertanda positif dengan nilai beta sebesar 0,612
menunjukkan bahwa emosi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa emosi positif
berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif dapat diterima. Berdasarkan nilai
koefisien beta, emosi positif merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling

dominan terhadap pembelian impulsif dibandingkan atmosfer toko online.

Uji F (Uji Simultan)
Uji F digunakan untuk menguji pengaruh simultan semua variabel independen

terhadap variabel dependen. Hasil uji F disajikan dalam Tabel 3.
Tabel 3. Hasil Uji F (ANOVA)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1  Regression 1949.781 2 974.890 455.092  .000°
Residual 190.654 89 2.142
Total 2140.435 91

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X2, X1
Sumber: Data Primer diolah, 2025

Hasil uji F pada tabel 3 diatas digunakan untuk menguji pengaruh variabel
independen secara simultan menunjukkan nilai F hitung sebesar 455,092 dengan nilai
signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa atmosfer toko
online dan emosi positif secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
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pembelian impulsif, sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa atmosfer toko online
dan emosi positif secara simultan berpengaruh terhadap pembelian impulsif dapat

diterima.

Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar variasi variabel
dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen. Hasil koefisien determinasi

disajikan dalam Tabel 4.

Tabel 4. Hasil Koefisien Determinasi
Model Summary
Model R R Square  Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .954% 911 .909 1.46362
a. Predictors: (Constant), X2, X1
Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 7. menunjukkan nilai R Square sebesar 0,911,
yang berarti bahwa sebesar 91,1% variasi pembelian impulsif dapat dijelaskan oleh
atmosfer toko online dan emosi positif. Sementara itu, sebesar 8,9% variasi pembelian
impulsif dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. Nilai
Adjusted R Square sebesar 0,909 menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan
memiliki tingkat kecocokan yang sangat baik dalam menjelaskan variasi pembelian
impulsif dengan mempertimbangkan jumlah variabel independen yang digunakan dalam

model.

Pembahasan
Pengaruh Atmosfer Toko Online terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian menunjukkan bahwa atmosfer toko online berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo Kendari yang aktif berbelanja online.
Temuan ini mengonfirmasi hipotesis pertama dan sejalan dengan teori serta temuan
empiris terdahulu yang menekankan pentingnya lingkungan belanja dalam membentuk
perilaku konsumen. Hasil ini konsisten dengan Model Stimulus—Organism—Response
yang dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell (1974), yang menjelaskan bahwa
stimulus lingkungan dapat memengaruhi kondisi internal individu dan selanjutnya
mendorong respons perilaku tertentu. Dalam konteks e-commerce, atmosfer toko online

berperan sebagai stimulus yang memengaruhi persepsi dan pengalaman konsumen
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selama berbelanja. Elemen atmosfer toko online seperti desain visual, struktur navigasi,
kualitas informasi, dan fitur interaktif berfungsi membentuk pengalaman belanja
sebagaimana dijelaskan oleh Eroglu et al. (2001) serta Liu ef al. (2018).

Temuan penelitian ini mendukung hasil penelitian terdahulu. Liu et al. (2018)
menemukan bahwa karakteristik website sebagai stimulus eksternal berpengaruh
terhadap kecenderungan pembelian impulsif konsumen. Penelitian oleh Wijaya dan
Santoso (2022) menunjukkan bahwa desain dan konten situs web secara signifikan
memengaruhi pembelian impulsif melalui peningkatan kesenangan pengguna. Selain itu,
Abid et al. (2024) menyimpulkan bahwa stimulus lingkungan digital seperti ambience
dan variasi produk mampu meningkatkan perilaku pembelian impulsif konsumen.

Dalam konteks mahasiswa sebagai konsumen digital, atmosfer toko online menjadi
faktor yang sangat penting karena kelompok ini memiliki ekspektasi tinggi terhadap
pengalaman digital yang cepat, nyaman, dan menarik. Mahasiswa Jurusan Manajemen
FEB Universitas Halu Oleo Kendari sebagai digital natives cenderung responsif terhadap
desain antarmuka yang menarik, navigasi yang intuitif, serta fitur interaktif yang
menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan. Platform e-commerce populer
seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada dikenal mengoptimalkan atmosfer digital melalui
antarmuka yang user-friendly dan fitur pemasaran seperti flash sale dan rekomendasi
produk yang dipersonalisasi sebagaimana diungkapkan oleh Sharma et al. (2024) serta
Ramadhan ef al. (2025). Implikasi praktis dari temuan ini menunjukkan bahwa pengecer
online yang menargetkan segmen mahasiswa perlu mengoptimalkan atmosfer toko
online melalui desain visual yang menarik, navigasi yang mudah digunakan, penyajian
informasi produk yang jelas, penyediaan fitur interaktif, serta performa teknis situs yang
optimal. Pendekatan ini sejalan dengan temuan Kumar ef al. (2024) serta MS et al. (2025)
yang menekankan pentingnya pengalaman digital yang menyenangkan dalam

mendorong pembelian impulsif.

Pengaruh Emosi Positif terhadap Pembelian Impulsif

Hasil penelitian menunjukkan bahwa emosi positif berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo Kendari yang aktif berbelanja online.
Temuan ini mengonfirmasi hipotesis kedua dan menunjukkan bahwa faktor emosional
memegang peran penting dalam mendorong perilaku pembelian impulsif. Temuan ini
sejalan dengan Cognitive Emotion Theory yang dikemukakan oleh Habib dan Qayyum

(2018), yang menjelaskan bahwa emosi memengaruhi kecenderungan tindakan individu,
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di mana emosi positif mendorong perilaku approach seperti membeli secara spontan.
Ketika konsumen merasakan perasaan senang, puas, dan antusias saat berbelanja online,
mereka menjadi lebih rentan terhadap keputusan pembelian yang tidak direncanakan.

Hasil penelitian ini mendukung berbagai penelitian terdahulu. Hussain ez al. (2024)
menemukan bahwa komponen afektif dalam pengalaman belanja online berpengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif. Liu et al. (2023) menunjukkan bahwa emosi
positif berperan sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh kehadiran
sosial terhadap pembelian impulsif dalam konteks /ive streaming e-commerce. Selain itu,
Kumar et al. (2024) dalam tinjauan sistematis mereka menyimpulkan bahwa kondisi
emosional positif seperti kegembiraan dan kesenangan secara konsisten meningkatkan
kecenderungan pembelian impulsif konsumen online.

Dalam konteks mahasiswa, emosi positif menjadi faktor yang sangat relevan
karena kelompok ini cenderung mencari pengalaman belanja yang bersifat hedonis dan
menghibur sebagaimana dijelaskan oleh Hirschman dan Holbrook (1982). Mahasiswa
Jurusan Manajemen FEB Universitas Halu Oleo Kendari cenderung mengalami emosi
positif selama berbelanja online, yang kemudian mendorong terjadinya pembelian
impulsif, termasuk terhadap produk yang sebelumnya tidak direncanakan. Rafsanjani et
al. (2025) menemukan bahwa mahasiswa sering mengalami dinamika emosi selama
event diskon e-commerce yang memengaruhi perilaku pembelian impulsif. Temuan
serupa dikemukakan oleh Yade ef al. (2024) yang menyatakan bahwa emosi positif
memediasi pengaruh kualitas website dan promosi penjualan terhadap pembelian
impulsif pada Generasi Z. Implikasi praktis dari temuan ini menunjukkan bahwa
pengecer online perlu merancang strategi pemasaran yang tidak hanya menekankan
aspek fungsional, tetapi juga aspek emosional. Strategi seperti penggunaan visual yang
menarik, konten pemasaran yang menghibur, gamifikasi, personalisasi pengalaman
belanja, serta pemberian reward dan program loyalitas dapat digunakan untuk
membangkitkan emosi positif konsumen, sebagaimana disarankan oleh Sharma et al.

(2024) dan Thamara et al. (2025).

Pengaruh Atmosfer Toko Online dan Emosi Positif terhadap Pembelian Impulsif
Hasil penelitian menunjukkan bahwa atmosfer toko online dan emosi positif secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Temuan ini
mengonfirmasi hipotesis ketiga dan menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut secara
bersama-sama berperan penting dalam membentuk perilaku pembelian impulsif

mahasiswa. Temuan ini menunjukkan bahwa pembelian impulsif dipengaruhi oleh
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kombinasi faktor lingkungan dan faktor emosional, sementara faktor lain seperti
impulsivitas individu, kontrol diri, pengaruh sosial, serta promosi dan kelangkaan produk
juga turut berperan sebagaimana dijelaskan oleh Kathuria et al. (2024) serta lyer et al.
(2020).

Hasil penelitian ini sejalan dengan Model Mehrabian—Russell yang menyatakan
bahwa stimulus lingkungan memengaruhi keadaan emosional individu, yang selanjutnya
mendorong respons perilaku. Dalam konteks e-commerce, atmosfer toko online memicu
emosi positif konsumen yang kemudian mendorong pembelian impulsif. Temuan ini
memperkuat hasil penelitian Moreno et al. (2022) yang menunjukkan bahwa isyarat
atmosferik memengaruhi pembelian impulsif melalui perceived enjoyment dan
kepercayaan online. Selain itu, Le et al (2022) dalam meta-analisis mereka
menyimpulkan bahwa stimulus pemasaran dan motivasi intrinsik secara simultan
memengaruhi perilaku pembelian impulsif.

Dalam konteks mahasiswa Jurusan Manajemen FEB Universitas Halu Oleo
Kendari, hasil ini menunjukkan bahwa pembelian impulsif dipengaruhi oleh interaksi
antara atmosfer toko online dan emosi positif yang dirasakan selama proses belanja.
Platform e-commerce yang mampu mengintegrasikan desain digital yang menarik
dengan strategi pemicu emosi positif akan lebih efektif dalam mendorong pembelian
impulsif di kalangan mahasiswa. Implikasi teoretis dari temuan ini adalah bahwa
penelitian perilaku konsumen di bidang e-commerce perlu mempertimbangkan faktor
lingkungan dan emosional secara simultan. Model Stimulus—Organism—Response dan
Model Mehrabian—Russell terbukti relevan dalam menjelaskan perilaku pembelian
impulsif pada konteks e-commerce Indonesia. Implikasi praktisnya menunjukkan bahwa
pengecer online perlu mengadopsi pendekatan holistik dengan mengintegrasikan
optimalisasi atmosfer toko online dan strategi pemicu emosi positif agar dapat

memaksimalkan pembelian impulsif konsumen.

CONCLUSION

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa atmosfer toko online memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Halu Oleo Kendari yang aktif berbelanja secara daring. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik atmosfer toko online yang dipersepsikan oleh

mahasiswa, baik dari segi desain visual, kemudahan navigasi, kualitas informasi, maupun
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fitur interaktif yang disediakan, maka semakin tinggi kecenderungan mahasiswa untuk
melakukan pembelian secara impulsif. Temuan ini menegaskan bahwa lingkungan
belanja digital memiliki peran penting dalam membentuk perilaku konsumen, khususnya
pada segmen mahasiswa sebagai pengguna aktif platform e-commerce. Selain itu, hasil
penelitian juga menunjukkan bahwa emosi positif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif mahasiswa. Temuan ini mengindikasikan bahwa perasaan
senang, puas, antusias, dan nyaman yang dialami mahasiswa selama berbelanja online
menjadi pendorong utama terjadinya pembelian impulsif. Pengaruh emosi positif
terhadap pembelian impulsif terbukti lebih dominan dibandingkan atmosfer toko online,
yang menegaskan bahwa faktor psikologis dan afektif memainkan peran yang sangat
penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian secara spontan. Dengan
demikian, pembelian impulsif pada mahasiswa tidak hanya dipengaruhi oleh faktor
lingkungan belanja, tetapi juga sangat ditentukan oleh kondisi emosional yang terbentuk
selama interaksi dengan platform e-commerce.

Secara simultan, atmosfer toko online dan emosi positif terbukti berpengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif mahasiswa. Temuan ini menunjukkan bahwa
kedua variabel tersebut bekerja secara sinergis dalam memengaruhi perilaku pembelian
impulsif, di mana atmosfer toko online yang dirancang dengan baik mampu menciptakan
pengalaman belanja yang menyenangkan dan memicu emosi positif, yang selanjutnya
mendorong terjadinya pembelian impulsif. Hasil ini menegaskan bahwa pemahaman
terhadap perilaku pembelian impulsif perlu mempertimbangkan interaksi antara faktor
lingkungan dan faktor emosional secara bersamaan. Berdasarkan temuan tersebut,
disarankan agar pengecer online yang menargetkan segmen mahasiswa dapat
mengoptimalkan atmosfer toko online dengan menekankan desain visual yang menarik,
navigasi yang intuitif, serta fitur interaktif yang mendukung kenyamanan dan kesenangan
dalam berbelanja. Selain itu, strategi pemasaran yang dirancang sebaiknya tidak hanya
berfokus pada aspek fungsional seperti harga dan kemudahan transaksi, tetapi juga pada
aspek emosional yang mampu membangkitkan perasaan positif konsumen, seperti
konten pemasaran yang menarik, gamifikasi, personalisasi pengalaman belanja, serta
program penghargaan yang memberikan kepuasan emosional. Integrasi antara
optimalisasi atmosfer toko online dan strategi pemicu emosi positif diharapkan dapat
meningkatkan efektivitas pemasaran dan mendorong pembelian impulsif secara optimal.

Bagi mahasiswa sebagai konsumen, hasil penelitian ini diharapkan dapat

meningkatkan kesadaran akan faktor-faktor yang memengaruhi pembelian impulsif,

658



Dzulfikri Azis Muthalib ECOTECHNOPRENEUR: Volume 4 (No.04) 2025 Pp 644-663

khususnya peran atmosfer toko online dan emosi positif. Dengan pemahaman tersebut,
mahasiswa diharapkan mampu mengembangkan kontrol diri dan literasi keuangan yang
lebih baik agar dapat membuat keputusan pembelian yang lebih rasional dan terencana.
Pemanfaatan fitur-fitur seperti daftar keinginan, perbandingan harga, serta ulasan produk
juga dapat membantu mahasiswa dalam mengambil keputusan pembelian yang lebih
tepat dan mengurangi kemungkinan penyesalan setelah pembelian. Untuk
pengembangan penelitian selanjutnya, disarankan agar penelitian mengenai pembelian
impulsif dapat mengeksplorasi variabel lain yang berpotensi memediasi atau memoderasi
pengaruh atmosfer toko online dan emosi positif, seperti kepercayaan online, nilai yang
dirasakan, atau tingkat impulsivitas individu. Penelitian dengan pendekatan metode
campuran yang mengombinasikan analisis kuantitatif dan kualitatif juga dapat
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengalaman dan motivasi
mahasiswa dalam melakukan pembelian impulsif. Selain itu, perluasan populasi
penelitian ke mahasiswa dari berbagai jurusan dan perguruan tinggi, kajian perbedaan
perilaku pembelian impulsif antar platform e-commerce, serta penelitian longitudinal
untuk melihat perubahan perilaku pembelian impulsif dari waktu ke waktu diharapkan

dapat memperkaya khazanah penelitian di bidang perilaku konsumen digital.
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