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Abstract

This study aims to analyze the effect of price on impulsive purchasing with social validation as
a mediating variable among consumers of Adidas running shoes in Malang City. The
increasing trend of running and the dominance of the Adidas brand in the sports shoe market
make consumer impulsive purchasing behavior an important phenomenon to study. This study
uses a quantitative approach with a survey method by distributing questionnaires to 120
respondents selected using purposive sampling. Data analysis was performed using the
Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) method with the help of
SmartPLS 3 software. The results show that price has a significant effect on impulsive
purchase and social validation. In addition, social validation was also found to have a
significant effect on impulsive purchases. Other findings indicate that social validation
significantly mediates the effect of price on impulsive purchase. The results of this study
indicate that price is not only perceived as economic value, but also as a social signal that can
encourage impulsive purchasing behavior among consumers in the context of sports products.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh price terhadap impulsive purchase
dengan social validation sebagai variabel mediasi pada konsumen sepatu lari Adidas di Kota
Malang. Meningkatnya tren olahraga lari serta dominasi merek Adidas di pasar sepatu
olahraga menjadikan perilaku pembelian impulsif konsumen sebagai fenomena yang penting
untuk dikaji. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui
penyebaran kuesioner kepada 120 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling Partial
Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 3. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa price berpengaruh signifikan terhadap impulsive purchase dan social
validation. Selain itu, social validation juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap impulsive
purchase. Temuan lainnya menunjukkan bahwa social validation mampu memediasi secara
signifikan pengaruh price terhadap impulsive purchase. Hasil penelitian ini mengindikasikan
bahwa harga tidak hanya dipersepsikan sebagai nilai ekonomi, tetapi juga sebagai sinyal
sosial yang dapat mendorong perilaku pembelian impulsif konsumen dalam konteks produk
olahraga.
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1. Pendahuluan

Perubahan gaya hidup urban di Indonesia ditandai dengan meningkatnya tren lari
sebesar 65% pada akhir tahun 2024 (Garmin, 2024). Di tengah tren tersebut,
pertumbuhan industri sepatu olahraga di Indonesia menunjukkan perkembangan
positif, dengan pendapatan sepatu diperkirakan mencapai US$6,5 miliar di tahun 2025
dan volume pasar meningkat hingga 284,5 juta pasang pada tahun 2030 (Statista,
2025). Peningkatan tren lari turut mendorong pertumbuhan industri sepatu olahraga di
Indonesia, yang tercermin dari data Top Brand dengan dominasi merek-merek
ternama di pasar.

Berdasarkan Tabel 1 Top Brand pada 2021-2025 di bawah, Adidas secara
konsisten menempati posisi teratas meski memiliki mengalami penurunan persentase
tiap tahunnya dibanding dengan brand lainnya. Hal tersebut mengindikasikan Adidas
memiliki share market, mind share, dan commitment share tertinggi dalam 5 tahun
terakhir mengungguli brand lainnya. Lebih lanjut, pada Maret 2025 Adidas dinobatkan
sebagai salah satu “Top 10 Most Innovative Companies in Sport” bentuk pengakuan
atas inovasi produk dan strategi bisnisnya, termasuk pada lini sepatu lari Adidas
(Adidas News, 2025).

Tabel 1. Indeks Top Brand Sub Kategori Sepatu Olahraga (2021-2025)

Merek 2021 2022 2023 2024 2025

Adidas 38% 35% 35% 36% 31%
Nike 23% 22% 20% 19% 20%
Diadora 5% 7% 7% 9% 7%
Reebok 8% 5% 6% 8% 6%

Sumber: Top Brand (2025)

Dalam perspektif perilaku konsumen, yang mempengaruhi keputusan pembelian
adalah price. Price tidak hanya berfungsi sebagai alat pertukaran ekonomi, tetapi juga
sebagai indikator nilai, kualitas, dan citra sebuah produk (Klymentova & Kobielieva,
2024). Sejumlah penelitian menemukan hasil bahwasanya price sebuah produk dapat
mendorong konsumen melakukan impulsive purchase (Feng et al., 2024,
Mertaningrum et al., 2025). Price pada sepatu lari Adidas berkisaran US$75 yang
berada pada level menengah, tetap memicu pembelian diluar rencana oleh konsumen,
karena dianggap sepadan dengan kualitas dan reputasi merek (Run Repeat, 2023;
Prayoga et al., 2024). Rasyid & Farida (2023) juga beranggapan penentuan price pada
sebuah produk mampu meningkatkan pembelian konsumen dengan skala lebih besar.
Akan tetapi hasil penelitian yang dilkakukan oleh Rosidah & Vania (2023) menyatakan
bahwasanya price yang terdapat pada sebuah produk tidak menyebabkan pembelian
impulsif pada konsumen.

Balabanis & Stathopoulou (2021) menyebutkan bahwasanya price pada sebuah
produk dapat berpengaruh terhadap social validation. Hal tersebut dikarenakan
konsumen beranggapan bahwa price yang tercantum pada sebuah produk dapat
menjadi penanda tingkat sosial kelompok konsumen. Ketika sebuah produk memiliki
price yang tinggi, konsumen cenderung menggunakan sarana untuk mendapatkan
pengakuan sosial. Diperkuat oleh temuan (Lee & Winterich, 2022) yang menyebutkan
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price suatu produk sering digunakan sebagai penanda status sosial oleh berbagai
kelompok konsumen. Produk dengan harga tinggi kerap dipersepsikan sebagai simbol
prestise dan sarana untuk memperoleh pengakuan sosial dari lingkungan sekitar.
Akan tetapi studi oleh Liang et al. (2024) menyebutkan price yang tercantum pada
sebuah produk tidak berpengaruh terhadap social validation, karena tinggi rendahnya
price sebuah produk tidak secara langsung memengaruhi tingkat social validation yang
dirasakan konsumen.

Pembelian secara impulsif tidak hanya disebabkan oleh price yang terdapat pada
produk saja, social validation juga berpengaruh terhadap pembelian diluar rencana
konsumen (Ballara, 2023). Hal tersebut dikarenakan ada keinginan dari individu untuk
diterima dalam golongan tertentu. Dalam konteks pembelian, konsumen cenderung
mencari bukti atau persetujuan dari lingkungan sosial sebelum mereka melakukan
keputusan pembelian (Gopinath, 2025). Hollebeek et al. (2022) juga menemukan hasil
serupa, bahwa social validation merupakan faktor dari individu melalukan impulsive
purchase, disebabkan karena individu cenderung menyesuaikan sikap, pendapat, dan
pengakuan lingkungan terdekat dalam pembelian suatu produk. Penelitian oleh
Kumala et al. (2024) menemukan hasil yang berbeda yaitu pembelian impulsif yang
dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk tidak dipengaruhi oleh social
validation.

Namun demikian, pengaruh price terhadap impulsive purchase tidak selalu bersifat
langsung. Dalam konteks pemasaran modern, keputusan pembelian konsumen juga
dipengaruhi oleh social validation, yaitu dorongan untuk mendapatkan pengakuan
sosial, persetujuan, dan konfirmasi dari lingkungan sekitar (Talib & Saat, 2017). Social
validation berperan sebagai mekanisme psikologis yang memperkuat keyakinan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Ketika suatu produk dengan harga
tertentu mendapatkan validasi sosial yang kuat baik melalui popularitas merek, tren
pasar, maupun rekomendasi sosial, konsumen cenderung lebih mudah terdorong
untuk melakukan pembelian impulsif (Zhang & Rosli, 2025). Namun, hasil penelitian
oleh Barona et al. (2023) menunjukkan bahwa pengaruh price terhadap impulsive
purchase melalui social validation tidak signifikan, sehingga pengakuan sosial dari
sebuah produk tidak selalu menjadi penguat hubungan antara harga dan pembelian
impulsif pada sebuah produk.

Uniknya kenaikan tren lari tidak hanya terjadi pada skala nasional saja, di Kota
Malang juga mengalami kenaikan tren lari tersebut. Beberapa event lari besar seperti
Fun Run RS Hermina yang diikuti oleh 3.500 peserta lari (Tugu Malang, 2025), dan
Indomaret Fun Run 2025 yang dimulai dari lapangan Rampal diikuti oleh 5.000 orang
(indomaret.co.id, 2025). Selain itu muncul kelompok lari seperti Me Against Me yang
rutin mengadakan event lari serta bekerja sama dengan UMKM.



Tabel 2. Persentase Pencarian Sepatu Olahraga di Kota Malang

Merek Persentase Pencarian
Adidas 75%
Diadora 16%

Asics 9%
Reebok 0%

Sumber: Google Trends (2025)

Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui bahwa Adidas memiliki pencarian tertinggi di
Google Shopping pada kategori sepatu olahraga dengan 75% mengungguli brand
lainnya yang masing-masing Asics 9%, Diadora 16%, dan Reebok 0%. Berdasarkan
pemaparan fenomena di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang
berjudul “Social Validation Sebagai Mediator Pengaruh Price Pada Impulsive
Purchase’.

2. Tinjauan Pustaka

Stimulus Organism Response Theory
Stimulus Organism Response Theory dikemukakan oleh Mehrabian & Russell (1974)

dalam bidang psikologi lingkungan. Teori ini menjelaskan hubungan antara
rangsangan lingkungan, kondisi internal individu, dan perilaku yang dihasilkan.
Stimulus (S) dari lingkungan memengaruhi proses internal individu atau organism (O),
yang selanjutnya memunculkan respons (R) berupa tindakan yang dapat diamati.
Dalam penelitian ini, price berperan sebagai stimulus, social validation sebagai
organism, dan impulsive purchase merupakan tindakan yang dilakukan oleh
konsumen atau berperan sebagai response. Menurut Zhang & Rosli (2025), teori
sangat relevan dalam menjelaskan bagaimana price sebagai stimulus membentuk
pengakuan sosial dalam diri individu yang berdampak munculnya tindakan pembelian
impulsif.

Price
Price adalah nilai yang tercantum pada sebuah produk dan harus dibayar oleh

konsumen untuk mendapatkan manfaat dari kepemilikan berdasarkan pada perjanjian
yang telah disepakati kedua pihak (Ayu et al., 2025). Dalam proses jual beli, price
merupakan salah satu bagian terpenting karena price yang tercantum pada suatu
produk dapat menjadi salah satu daya tarik bagi konsumen (Sudirman et al., 2020).

Kotler & Armstrong (2018) menyebutkan price terdiri dari 4 indikator yaitu: (1)
Affordability, yaitu perusahaan menetapkan harga yang disesuaikan dengan
kemampuan beli konsumen, sehingga harga tersebut dapat dijangkau oleh konsumen,
(2) Price suitability to quality, yaitu perusahaan menetapkan harga berdasarkan
kualitas produk yang akan diterima oleh konsumen, (3) Price suitability with benefits,
yaitu perusahaan menetapkan harga berdasarkan manfaat dari produk yang bakal
diterima oleh konsumen, (4) Price competitiveness, yaitu perusahaan menawarkan
harga yang berbeda dan bersaing dengan harga dari perusahaan lain untuk produk
sejenis.



Social Validation
Pengertian social validation yang dikemukakan oleh Ghaemmaghami et al. (2021)

yakni fenomena psikologis di mana orang secara terus-menerus mencari persetujuan
atau pengakuan dari orang lain dalam tindakan, keputusan, dan pikiran mereka.
Individu mencari bentuk-bentuk validasi untuk meningkatkan harga diri mereka,
menetapkan status sosial mereka dan memperkuat rasa keterikatan mereka
(Diefenbach & Anders, 2021). Social validation sangat berperan penting dalam
membentuk perilaku konsumen, karena individu cenderung menyesuaikan dengan
apa yang ada di lingkaran sosial mereka (Martinek, 2021).

Menurut Wellons et al. (2023) social validation terdiri dari 4 indikator, antara lain: (1)
Trend comformity, yaitu dorongan seseorang untuk menyesuaikan diri dengan hal-hal
yang sedang tren atau dianggap penting dalam lingkungan sosialnya. (2)
Observational influence, yaitu perilaku orang lain yang dalam mendorong keputusan
pembelian secara impulsif yang melalui efek social proof. (3) Social popularity trust,
yaitu keyakinan bahwa suatu produk layak dibeli karena telah mendapatkan
pengakuan atau banyak digunakan orang lain. (4) Positive social reinforement, yaitu
menunjukkan bahwa apresiasi, dukungan, atau komentar positif dari lingkungan sosial
dapat meningkatkan kepercayaan individu dalam membuat keputusan pembelian.

Impulsive Purchase
Impulsive purchase adalah suatu pola konsumsi manusia yang universal namun

spesifik (Liu et al., 2024). Perilaku ini ditandai dengan melakukan pembelian diluar
rencana mereka atau spontan tanpa niat sebelumnya (Zhang et al., 2020). Dengan
kata lain, saat seseorang melakukan pembelian impulsif, ia tidak lagi bertindak
sepenuhnya rasional, melainkan dipengaruhi oleh emosi atau dorongan sesaat (Gupta,
2022).

Menurut Kacen & Lee (2002) indikator dari impulsive purchase terdiri dari: (1)
Spontaneous, yaitu pembelian impulsif terjadi secara spontan dan mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian pada saat itu juga. (2) Passion, yaitu keinginan
membeli secara mendadak yang biasanya disertai dengan emosi seperti kegembiraan,
ketegangan, atau perasaan lepas. (3) Compulsive strength, yaitu adanya dorongan
yang membuat seseorang cenderung mengabaikan hal-hal lain dan berfokus untuk
segera melakukan tindakan tanpa banyak pertimbangan. (4) Indifference, yaitu
keinginan untuk membeli dapat menjadi sulit dikendalikan, di mana konsumen hanya
berfokus pada keinginan untuk membeli meskipun belum memahami konsekuensi
yang mungkin timbul dari keputusan tersebut.

Hasil penelitian terdahulu mengenai hubungan price dan impulsive purchase masih
menunjukkan temuan yang belum konsisten. Beberapa studi menyatakan bahwa
harga dapat mendorong pembelian impulsif, sementara penelitian lain menemukan
hasil yang berbeda. Selain itu, penelitian yang secara khusus menguji peran social
validation sebagai mediator dalam konteks sepatu olahraga premium di Indonesia
masih terbatas. Dalam kerangka Stimulus Organism Response (SOR), harga dapat
dipahami sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen berupa
kebutuhan akan pengakuan sosial, yang kemudian mendorong terjadinya pembelian
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impulsif sebagai response. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi
kesenjangan tersebut dengan menguiji peran social validation dalam hubungan antara
price dan impulsive purchase.

Social Validation

Impuisive Purchase

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

3. Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah kuantitatif.
Metode kuantitatif merujuk pada penelitian yang menelaah hubungan antar variabel
untuk menguji suatu teori dengan menggunakan instrumen penelitian yang
menghasilkan data numerik, yang kemudian dianalisis menggunakan statistik
(Creswell, 2014). Pendekatan penelitian menggunakan pendekatan deskriptif, yaitu
jenis penelitian yang bertujuan untuk menggambarkan berbagai fenomena (Rukajat,
2024). Pengumpulan data dalam penelitian ini melalui penyebaran kuesioner, dengan
periode pengumpulan data pada triwulan akhir tahun 2025.

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang mencakup objek atau subjek
dengan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti yang dijadikan dasar
memperoleh kesimpulan (Sugiyono, 2022). Populasi dalam penelitian ini tidak
diketahui yaitu masyarakat Kota Malang mencakup 5 kecamatan yaitu Sukun,
Kedungkandang, Klojen, Blimbing, dan Lowokwaru yang menggunakan running shoes
Adidas. Penelitian ini menggunakan teknik non probaility sampling yang berupa
purposive sampling. Mengacu pada Hair et al. (2021), maka jumlah sampel yaitu
jumlah indikator yang dipakai dalam penelitian dikalikan dengan angka 10, yaitu 120
responden. Angka 12 didapat dari jumlah indikator tiap variabel penelitian, yang
masing-masing terdiri dari 4 indikator tiap variabelnya.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan SEM PLS dengan perangkat lunak
Smart PLS 3, langkah-langkah analisis data sebagai berikut: (1) Outer Model,
dilakukan untuk mengukur validitas dan reliabilitas setiap indikator dalam penelitian.
Proses tersebut meliputi uji convergent validity, discriminant validity, dan composite
reliability. Dapat dilihat dari nilai outer loading dengan ketentuan > 0,7 untuk
dinyatakan valid, dan nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 untuk dinyatakan reliabel (Hair et
al., 2021). (2) Inner Model, tujuan dari pengujian inner model ialah untuk menguiji setiap
hipotesis dalam penelitian. Penguijian ini dapat dilakukan apabila model pengukuran
dinyatakan valid dan reliabel. Pengujian structural model meliputi analisis nilai R-
Square (R?), nilai effect size f-square (F?), nilai-nilai prediktor Q?, model fit, dan path



coefficient (Hardisman, 2021). (3) Partial Least Square (PLS), digunakan untuk
mengetahui hubungan antara dua variabel.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Hasil penelitian

Analisis pertama yaitu mengenai outer model dengan tujuan melihat validitas dan
reliabilitas. Uji validitas dengan melihat nilai outer loading, jika > 0,7 maka indikator
variabel dapat dinyatakan valid. Kemudian, untuk uji reliabilitas dengan melihat nilai
cronbac’s alpha, jika > 0,7 maka indikator variabel dapat dinyatakan reliabel.

Tabel 3. Analisis Outer Loading

Price P1 0,863 Valid
P2 0,805 Valid

P3 0,776 Valid

P4 0,830 Valid

Social SV1 0,882 Valid
Validation SV2 0,851 Valid
SV3 0,848 Valid

SVv4 0,749 Valid

SV5 0,844 Valid

SV6 0,855 Valid

Impulsive IP1 0,840 Valid
Purchase P2 0,828 Valid
IP3 0,795 Valid

Berdasarkan Tabel 3 dapat disimpulkan bahwa semua indikator dari variabel price,
social validation, dan impulsive purchase dinyatakan valid. Dikarenakan seluruh nilai
outer loading > 0,7.

Tabel 4. Fornell-Larcker Criterion

Impulsive Price Social Visual
Purchase Validation Appeal
Impulsive Purchase 0,852
Price 0,828 0,838
Social Validation 0,827 0,715 0,869
Visual Appeal 0,734 0,875 0,669 0,860

Berdasarkan Tabel 4 yang menyajikan nilai Fornell-Larcker Criterion, dapat
dinyatakan bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian memenubhi kriteria
validitas, dikarenakan setiap variabel memiliki nilai diatas variabel lainnya di kolom
yang sama.

Tabel 5. Construct Reliability dan Validity

Variabel Cronbach’s Rho- Composite Average Variance
Alpha A Reliability Extracted (AVE)
Price 0,837 0,842 0,891 0,671
Social Validation 0,916 0,918 0,934 0,704

Impulsive Purchase 0,758 0,760 0,861 0,674
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Berdasarkan Tabel 5, semua variabel penelitian memiliki nilai cronbach’s alpha >
0,7 dan nilai AVE > 0,5. Maka dapat dinyatakan reliabel, hal ini menunjukkan bahwa
semua variabel memenuhi standar uji reliabilitas.

Analisis kedua adalah analisis inner model. Analisis ini digunakan untuk mengetahui
hubungan antar variabel dalam penelitian, analisis ini menggunakan uji R-square dan
path coefficient. Ketentuan variabel eksogen berpengaruh signifikan terhadap variabel
endogen apabila nilai p-values < 0,05, dan apabila nilai p-values > 0,05 maka dapat
dikatakan hubungan tidak signifikan.

Tabel 6. R-Square

R-Square Persentase
Impulsive Purchase 0,672 67,2%
Social Validation 0,274 27,4%

Berdasarkan pada Tabel 6, nilai R-Square dari impulsive purchase sebesar 0,672,
maka dapat dinyatakan bahwa 67,2% variasi impulsive purhcase dapat dijelaskan oleh
variabel price dan social validation secara simultan. Kemudian nilai R-Square dari
social validation yaitu 0,274 atau 27,4% yang dijelaskan oleh variabel price.

Tabel 7. Nilai SRMR
Saturated Model Estimated Model

SRMR 0,079 0,107

Berdasarkan Tabel 7, nilai SRMR pada saturated model sebesar 0,079
menunjukkan tingkat kesesuaian model yang baik karena berada di bawah batas cut-
off 0,10, sedangkan pada estimated model diperoleh nilai 0,107 yang sedikit melebihi
batas ideal namun masih dapat ditoleransi dalam analisis PLS-SEM. Ditinjau dari nilai
SRMR, hasil evaluasi model fit menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat
kelayakan yang memadai untuk digunakan dalam pengujian hipotesis.

Tabel 8. Path Coefficient
Original Sample Standard T- P-
Sample Mean Deviation Statistics Values

0,634 0,528 0,076 6,989 0,000  Signifikan

Keterangan

Price — Impulsive
Purchase

Price — Social
Validation
Social Validation
— Impulsive 0,402 0,409 0,074 5,439 0,000  Signifikan
Purchase

0,623 0,518 0,090 5,816 0,000  Signifikan

Hasil analisis pada Tabel 8 menunjukkan bahwa price berpengaruh signifikan
terhadap impulsive purchase dengan nilai p-values sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga
H1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa harga produk, baik rendah maupun tinggi,
dapat mendorong konsumen melakukan pembelian impulsif. Kemudian hasil analisis
pada Tabel 8 pengaruh price terhadap social validation memiliki nilai p-values sebesar
0,000 (< 0,05), sehingga H2 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa harga berperan
sebagai penanda sosial yang memengaruhi persepsi konsumen. Selanjutnya, hasil
analisis Tabel 8 menunjukkan bahwa social validation berpengaruh signifikan terhadap
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impulsive purchase dengan nilai P-Values sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga H3
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung melakukan pembelian
bukan semata karena kebutuhan, tetapi untuk menyesuaikan diri dengan lingkungan
sosialnya

Tabel 9. Specific Indirect Effect
Original Sample Standard T- P-
Sample Mean Deviation Statistics Values

Keterangan

Price — Social
Validation — 0,210 0,209 0,040 5,200 0,000 Signifikan
Impulsive Purchase

Berdasarkan Tabel 9 yang menunjukkan hubungan antar variabel melalui variabel
mediasi, dapat disimpulkan bahwa price terhadap impulsive purchase dengan
dimediasi oleh social validation memiliki pengaruh hubungan yang signifikan. Hal
tersebut dikarenakan nilai p-values dari hubungan variabel < 0,05.

4.2. Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa price berpengaruh signifikan terhadap impulsive
purchase. Temuan ini menunjukkan bahwa harga mampu mendorong konsumen
melakukan pembelian spontan ketika dianggap sepadan dengan nilai dan citra merek.
Hasil ini sejalan dengan Prayoga et al. (2024) dan Feng et al. (2024) yang menyatakan
bahwa persepsi harga berperan penting dalam memicu pembelian impulsif. Dalam
kerangka Stimulus Organism Response (SOR), price berfungsi sebagai stimulus yang
memengaruhi respons perilaku konsumen. Secara praktis, penetapan harga yang
tepat dapat dimanfaatkan sebagai strategi untuk meningkatkan pembelian impulsif.

Hasil analisis menunjukkan bahwa price berpengaruh signifikan terhadap social
validation. Hal ini mengindikasikan bahwa harga tidak hanya dipersepsikan secara
ekonomis, tetapi juga sebagai simbol status dan penanda sosial. Temuan ini konsisten
dengan Balabanis & Stathopoulou (2021) dan Lee & Winterich (2022) yang
menyatakan bahwa harga sering digunakan konsumen untuk membangun citra diri
dan memperoleh pengakuan sosial. Dalam perspektif SOR, price sebagai stimulus
mempengaruhi kondisi psikologis konsumen berupa validasi sosial. Implikasinya,
strategi harga dapat digunakan untuk memperkuat persepsi eksklusivitas dan citra
merek.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social validation berpengaruh signifikan
terhadap impulsive purchase. Temuan ini menunjukkan bahwa dorongan untuk
menyesuaikan diri dengan lingkungan sosial dan mengikuti tren mendorong konsumen
melakukan pembelian spontan. Hasil ini sejalan dengan Hollebeek et al. (2022) dan
Ballara (2023) yang menemukan bahwa pengaruh sosial memiliki peran kuat dalam
meningkatkan perilaku impulsif. Dalam kerangka SOR, social validation berperan
sebagai organism yang memediasi stimulus menjadi respons perilaku. Secara praktis,
penguatan aspek sosial seperti testimoni dan popularitas produk dapat meningkatkan
pembelian impulsif.
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa price berpengaruh signifikan terhadap
impulsive purchase melalui social validation. Temuan ini menunjukkan bahwa
pengaruh harga terhadap pembelian impulsif menjadi lebih kuat ketika didukung oleh
pengakuan sosial. Hasil ini sejalan dengan Zhang & Rosli (2025) dan Chen et al. (2022)
yang menegaskan peran validasi sosial dalam memperkuat efek stimulus pemasaran.
Hasil ini berbeda dengan Habiburrahman (2023), Kumala et al. (2024) dan Barona et
al. (2023) yang menemukan hasil tidak signifikan. Penelitian ini membuktikan bahwa
dalam konteks retail sport, social validation mampu memediasi pengaruh price
terhadap impulsive purchase. Dalam kerangka SOR, price berfungsi sebagai stimulus,
social validation sebagai organism, dan impulsive purchase sebagai response.
Implikasi teoretisnya memperkuat relevansi model SOR, sedangkan implikasi
praktisnya menunjukkan pentingnya integrasi strategi harga dan validasi sosial.
Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat dinyatakan variabel social validation berperan
sebagai mediator parsial dalam hubungan antara price dan impulsive purchase.

5. Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa price berpengaruh signifikan terhadap impulsive
purchase pada konsumen sepatu lari Adidas di Kota Malang. Harga yang dinilai sesuai
dengan kualitas, manfaat, dan citra merek mendorong konsumen melakukan
pembelian di luar rencana. Temuan ini mengindikasikan bahwa harga tidak hanya
dipahami sebagai nilai ekonomi, tetapi juga menjadi pertimbangan utama dalam
keputusan pembelian spontan.

Penelitian ini juga menemukan bahwa price berpengaruh signifikan terhadap social
validation. Harga produk berperan sebagai sinyal sosial yang dapat memengaruhi
persepsi konsumen terhadap penerimaan dan pengakuan dari lingkungan sosialnya.
Konsumen cenderung merasa lebih percaya diri ketika menggunakan produk dengan
harga tertentu yang dianggap wajar dan diterima secara sosial. Selain itu, social
validation terbukti berpengaruh signifikan terhadap impulsive purchase. Validasi sosial
yang muncul melalui tren, popularitas merek, dan pengaruh lingkungan sosial
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Konsumen sering
kali menyesuaikan keputusan pembelian dengan apa yang dianggap umum atau
diterima di lingkungan sosial mereka.

Secara teoretis, hasil ini menguatkan relevansi Stimulus Organism Response (SOR)
Theory, di mana social validation berperan sebagai psychological reinforcement yang
menjembatani stimulus harga dan respons pembelian impulsif. Secara manajerial,
perusahaan perlu menerapkan strategi pricing berbasis perceived social value dengan
menekankan citra kualitas dan status produk. Selain itu, strategi pemasaran berbasis
komunitas lari serta endorsement komunitas dapat dimanfaatkan untuk memperkuat
social validation, sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif pada
produk sepatu olahraga premium.

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa price memiliki pengaruh
langsung dan tidak langsung terhadap impulsive purchase melalui social validation.
Artinya, pengaruh harga terhadap pembelian impulsif menjadi lebih kuat ketika
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didukung oleh validasi sosial, sehingga kedua variabel tersebut saling melengkapi
dalam membentuk perilaku pembelian impulsif konsumen. Penelitian ini memiliki
sampel yang masih terbatas, yaitu masyarakat Kota Malang saja. Penelitian
selanjutnya diharap memperluas cakupan sampel serta menambah atau
menggunakan variabel lain seperti FOMO, Hedonic Motivation, dll.
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