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ABSTRAK 

Cynthia Nur Rasyid. 2023, Skripsi. Judul: “Pengaruh Price Discount Dan Hedonic 

Shopping Value Terhadap Impulsive Buying Pada TikTok Shop dengan Positive 

Emotion Sebagai Variabel Mediasi Pada TikTok Shop di Kota Malang” 

Pembimbing: Dr. Lailatul Farida, M.AB 

Kata Kunci: Price Discount, Hedonic Shopping Value, Impulsive Buying, Positive 

Emotion 

 Perkembangan teknologi dan informasi tersebut juga menyebabkan adanya 

platform media sosial atau elektronoik commerce untuk memudahkan masyarakat 

melakukan kegiatan ekonomi dalam hal jual beli suatu barang. TikTok Shop menjadi 

platform media sosial yang paling ramai digunakan sejak dimunculkannya sebagai fitur 

baru dari Aplikasi TikTok pada April 2021. TikTok Shop menarik konsumen dengan 

berbagai kemudahan yang diberikan. Penelitian ini mengkaji pengaruh price discount 

dan hedonic shopping value terhadap impulsive buying melalui positive emotion. 

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti berupa 

penelitian kuantitatif. Lokasi dalam melakukan penelitian ini berada di Kota Malang. 

Sampel penelitian ini berjumlah 110 sampel. data yang digunakan adalah data primer 

dan sekunder dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Variabel yang 

digunakan price discount (X1), hedonic shopping value (X2) impulsive buying (Y), 

positive emotion (Z). Alat analisis yang digunakan adalah SmartPLS 3.0.  

 Hasil penelitian menjelaskan bahwa price discount berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap positive emotion, hedonic shopping value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap positive emotion, price discount berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying, hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying, positive emotion berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying, price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying melalui positive emotion, hedonic shopping value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulsive buying melalui positive emotion. dalam 

penelitian ini potongan harga dapat menarik konsumen untuk melakukan impulsive 

buying pada TikTok ShopHedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying. terdapatnya rasa kenikmatan dan kesenangan saat 

melakukan pembelanjaan akan memunculkan impulsive buying. Semakin tingginya 

nilai belanja hedonism aka akan semakin tinggi juga impulsive buying yang terjadi 

dengan munculnya emosi yang positif pada diri konsumen. 
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ABSTRACT 

Cynthia Nur Rasyid. 2023, Thesis. Title: “The Influence of Price Discount and Hedonic 

Shopping Value on Impulsive Buying in TikTok Shops with Positive Emotion 

as a Mediating Variable in TikTok Shops in Malang City” 

Advisor: Dr. Lailatul Farida, M.AB 

Keywords: Price Discount, Hedonic Shopping Value, Impulsive Buying, Positive 

Emotion 

 The development of technology and information has also led to the existence 

of social media platforms or electronic commerce to make it easier for people to carry 

out economic activities in terms of buying and selling goods. The TikTok Shop has 

become the most widely used social media platform since its emergence as a new 

feature of the TikTok Application in April 2021. The TikTok Shop attracts consumers 

with the various conveniences it provides. This research examines the influence of 

price discounts and hedonic shopping value on impulsive buying through positive 

emotions. In this study, the type of research to be conducted by researchers is 

quantitative research. The location for conducting this research is in Malang City. The 

sample for this research consisted of 110 samples. the data used are primary and 

secondary data with data collection techniques using questionnaires. The variables used 

are price discount (X1), hedonic shopping value (X2), impulsive buying (Y), positive 

emotion (Z). The analysis tool used is SmartPLS 3.0. 

 The research results explain that price discounts have a positive and significant 

effect on positive emotions, hedonic shopping value has a positive and significant 

effect on positive emotions, price discounts have a positive and significant effect on 

impulsive buying, hedonic shopping value has a positive and significant effect on 

impulsive buying, positive emotions have a positive effect and significant on impulsive 

buying, price discounts have a positive and significant effect on impulsive buying 

through positive emotion, hedonic shopping value has a positive and significant effect 

on impulsive buying through positive emotion. In this research, discounts can attract 

consumers to make impulsive purchases on TikTok Shop. Hedonic shopping value has 

a positive and significant effect on impulsive buying. there is a sense of pleasure and 

pleasure when shopping will bring up impulsive buying. The higher the value of 

hedonistic shopping, the higher the impulsive buying which occurs with the emergence 

of positive emotions in consumers.  
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 خلاصة

الشراء على الممتعة التسوق وقيمة الأسعار تخفيضات تأثير" :العنوان .أطروحة ،2023 .رشيد نور سينثيا  

متاجر في المندفع  TikTok متاجر في وسيط كمتغير الإيجابية العاطفة مع  TikTok مالانج مدينة في " 

لفريدةا ليلة .د :المشرف ، M.AB 

الإيجابية العاطفة المندفع، الشراء المتعة، التسوق قيمة السعر، خصم :المفتاحية الكلمات  

لتسهيل الإلكترونية التجارة أو الاجتماعي التواصل منصات وجود إلى والمعلومات التكنولوجيا تطور أدى كما  

أصبح .السلع وبيع شراء حيث من الاقتصادية بالأنشطة الناس قيام  TikTok Shop التواصل منصة  

لتطبيق جديدة كميزة ظهوره منذ استخدامًا الأكثر الاجتماعي  TikTok ويجذب .2021 أبريل في  TikTok 

Shop وقيمة الأسعار تخفيضات تأثير البحث هذا يتناول .يوفرها التي المتنوعة الراحة بوسائل المستهلكين  

سيقوم الذي البحث نوع فإن البحث هذا وفي .الإيجابية المشاعر لالخ من المندفع الشراء على الممتعة التسوق  

110 من البحث هذا عينة وتكونت .مالانج مدينة في البحث هذا إجراء مكان وكان .الكمي البحث هو الباحثون به  

المتغيرات .الاستبيانات باستخدام البيانات جمع  تقنيات مع وثانوية أولية بيانات هي المستخدمة البيانات .عينة  

السعر خصم هي المستخدمة  (X1)، الممتعة التسوق وقيمة  (X2)، المندفع والشراء  (Y)، الإيجابية والعاطفة  

(Z). هي المستخدمة التحليل أداة  SmartPLS 3.0. 

المتعة التسوق وقيمة الإيجابية، المشاعر على وكبير إيجابي تأثير لها الأسعار تخفيضات أن البحث نتائج توضح  

الشراء على وكبير إيجابي تأثير لها الأسعار وتخفيضات الإيجابية، المشاعر على وكبير إيجابي تأثير لها  

لها الإيجابية فالعواطف المندفع، الشراء على كبير  وتأثير .وكبير إيجابي تأثير لها المتعة التسوق وقيمة المندفع،  

من المندفع الشراء على وكبير إيجابي تأثير لها رالأسعا وتخفيضات المندفع، الشراء على وكبير إيجابي تأثير  

العاطفة خلال  من المندفع الشراء على وكبير إيجابي تأثير لها المتعة التسوق وقيمة الإيجابية، العاطفة خلال  

متجر على متهورة شراء عمليات لإجراء المستهلكين التخفيضات تجذب أن يمكن البحث، هذا في .الإيجابية  

TikTok، والمتعة بالمتعة شعور هناك .المندفع الشراء على وكبير إيجابي تأثير لها الممتعة التسوق فقيمة  

مع يحدث الذي  المندفع الشراء زاد الممتع، التسوق  قيمة ارتفعت كلما .المندفع الشراء إلى التسوق يؤدي عندما  

المستهلكين لدى إيجابية مشاعر ظهور . 

 

 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Perkembangan era teknologi dan informasi yang begitu pesat pada saat ini 

menciptakan suatu sistem baru yaitu industri 4.0, transformasi digital pada saat ini juga 

menjadikan semua aktivitas yang dulunya dilakukan secara nyata atau fisik sekarang 

dapat dilakukan dengan cara digital atau menggunakan internet. Dikutip dari 

KOMPAS.com berdasarkan pada data Asosisasi Penyelenggara Jasa Internet (APJII) 

dan We Are Social pada tahun 2021, mengatakan bahwa jumlah pemakai internet di 

negara Indonesia di angka lebih dari 200 juta penduduk, dan lama waktu penggunaan 

tersebut mayoritas selama 8 jam 36 menit tiap hari (Kasih, 2022). Hal ini membuktikan 

bahwa aktivitas masyarakat Indonesia tidak terlepas dari internet. 

 Perkembangan teknologi dan informasi tersebut juga menyebabkan adanya 

platform media sosial atau elektronik commerce untuk memudahkan masyarakat 

melakukan kegiatan ekonomi dalam hal jual beli suatu barang. Terdapat beberapa 

platform media sosial yang mempunyai pangsa pasar yang luas di Indonesia, seperti 

TikTok Shop, Facebook Shop, Whatsapp, Instagram Shop dll. TikTok Shop menjadi 

platform media sosial yang paling ramai digunakan sejak dimunculkannya sebagai fitur 

baru dari Aplikasi TikTok pada April 2021 (Taofik, 2021). Dalam laporan data dari 

Populix yang dilansirkan oleh DailySocial yang berjudul “The Social Commerce 

Landscape in Indonesia” menyatakan bahwa 86% masyarakat pernah belanja melalui 

platform media sosial, dan TikTok Shop yang paling sering digunakan untuk 

berbelanja. Berikut terdapat 8 media sosial yang digunakan masyarakat untuk 

berbelanja:  



2 
 

Gambar 1.1 Data Presentase Masyarakat Belanja Melalui Media Sosial 

 

Sumber: www.dailysocial.id (diakses 13 Juni 2023) 

 

 Berdasarkan gambar diatas, TikTok Shop menjadi platform media sosial 

terfavorit urutan pertama untuk berbelanja hingga saat ini. Masyarakat yang pernah 

melakukan kegiatan berbelanja melalui platform media sosial TikTok Shop memiliki 

presentase sebesar 46% sebagai platform yang paling sering digunakan, disusul dengan 

WhatsApp dengan presentase 21%, Facebook dengan presentase 10%, dan Instagram 

Shop dengan presentase 10%.  

 Berdasarkan hasil survey Cube Asia menjelaskan bahwa ada 85% konsumen 

TikTok Shop yang sekarang mulai mengurangi intensitas aktivitas belanja atau 

mengurangi pengeluaran di e-commerce lainnya (Mustajab, 2023). Dengan adanya 

beberapa data tersebut yang menjadikan TikTok Shop viral dan ramai pada saat ini. 

Semua kalangan usia lebih memilih TikTok Shop yang dijadikan tempat berbelanja 

yang bisa saja menimbulkan pembelian secara berlebih. 

 Pesatnya era digitalisasi teknologi dan informasi pada saat ini khususnya 

platform TikTok Shop yang memberikan banyak kemudahan untuk masyarakat 

mendapatkan barang, memicu tumbuhnya sikap yang ketergantungan oleh konsumen 

dalam menggunakan platform tersebut. Terkadang ada kalanya melakukan pembelian 

http://www.dailysocial.id/
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tanpa berpikir rasional dengan kesadaran pikirnya karena tergiur dengan strategi 

pemasaran yang ditawarkan oleh TikTok Shop bisa menjadikan gaya hidup konsumtif 

pada diri konsumen, serta tidak akan puas dalam diri konsumen tersebut sehingga terus 

menerus mengeluarkan uangnya untuk berbelanja (’Ainy, 2020).  

 Saat ini kegiatan berbelanja tidak hanya digunakan untuk memenuhi kehidupan 

semata, tetapi sudah menjadi gaya hidup. Kemudahan serta kenyamanan konsumen 

dalam melakukan aktivitas berbelanja di TikTok Shop inilah yang dapat memunculkan 

fenomena pembelian tak berencana atau disebut dengan impulsive buying  (Edwy et 

al., 2023). Meningkatnya penggunaan TikTok Shop juga dapat memicu perilaku 

keputusan pembelian konsumen yang awalnya tidak direncanakan (Ajizah & Nugroho, 

2023). Perilaku impulsive buying ini dapat menyebabkan konsumen merugi atau 

menyesali perbuatan belanja tersebut, jadi untuk menghindari hal itu diperlukannya 

pertimbangan bagi konsumen ketika ada dorongan untuk melakukan impulsive buying 

sehingga dapat berpikir dengan tenang sebelum memutuskan untuk membeli suatu 

produk. Terjadinya impulsive buying dapat disebabkan oleh faktor internal maupun 

faktor eksternal. 

 Harga discount (price discount) adalah salah satu faktor eksternal yang dapat 

mempengaruhi impulsive buying. Kebanyakan konsumen didunia beranggapan bahwa 

diskon harga pada suatu produk menjadi salah satu hal yang selalu menjadi 

pertimbangan saat melakukan pembelian, dimana kebutuhan akan barang lain 

mempengaruhi dalam kegiatan pembelian, ini membuat diskon harga masih dianggap 

sebuah proses kegiatan pemasaran, hal tersebut biasa dikenal dengan price discount 

(Wahyudi, 2017).  
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Gambar 1.2 Price discount yang ditawarkan TikTok Shop 

 

Sumber: https://tiktok.com (diakses 19 Agustus 2023) 

 Berdasarkan gambar diatas, TikTok Shop menerapkan strategi price discount 

yang sangat besar kepada para konsumen. Potongan harga tersebut ada yang memiliki 

jangka waktu panjang dan jangka waktu pendek seperti flash sale dengan hitungan jam 

saja. Dengan adanya berbagai macam price discount yang ditawarkan oleh TikTok 

Shop tersebut akan membuat konsumen sangat senang dan memiliki dorongan untuk 

melakukan kegiatan impulsive buying karena merasa sangat diuntungkan (Annur, 

2023). 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Larasati & Yasa (2021) 

menunjukkan bahwa price discount memiliki pengaruh positif dan signifikan pada 

pembelian impulsif, yang didukung oleh hasil penelitian yang memperlihatkan bahwa 

adanya pengaruh positif antara price discount terhadap impulsive buying (Maharani & 

Darma, 2018). Tetapi bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari 

&Faisal (2018) menunjukkan bahwa faktor price discount tidak memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan pada pembelian impulsif. Berdasarkan dua penelitian 

tersebut memperlihatkan bahwa ada kesenjangan price discount terhadap pembelian 

tidak terencana, yang didukung oleh penelitian yang menunjukkan hasil bahwa price 

discount  tidak berpengaruh terhadap pembelian tidak terencana (Wulansari et al., 

https://tiktok.com/
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2022). Sehingga penting untuk mengkaji lebih lanjut terkait price discount terhadap 

impulsive buying. 

 Selain diskon harga impulsive buying dapat terjadi karena adanya faktor 

internal dari diri individu itu sendiri yaitu hedonic shopping value. Dimana saat 

melakukan kegiatan pembelian konsumen akan tetap mementingkan nilai-nilai hedonik 

seperti kegemberiaan dan kenikmatan saat melakukan pembelian. Hedonic shopping 

value memiliki peranan yang penting pada pembelian impulsif. Apalagi sekarang di 

TikTok Shop banyak sekali barang lucu dan aesthetic yang dapat dibeli hanya untuk 

memenuhi keinginan kesenangan semata. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Ramadania et al (2022) menunjukkan bahwa hasil dari nilai belanja hedonis 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulsive buying. tetapi hasil tersebut 

berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Purnamasari et al (2021) menunjukkan 

bahwa hedonic shopping tidak berpengaruh signifikan pada impulsive buying. dari dua 

penelitian tersebut memperlihatkan kesenjangan dari hedonic shopping terhadap 

pembelian tidak terencana. 

 Usaha peningkatan pembelian tidak terencana ini seperti menciptakan stimulus 

price discount dan suasana hedonik tersebut tidak terlepas dari upaya menciptakan 

rangsangan dari emosi positif dari seorang konsumen. Emosi positif dalam hal belanja 

meliputi perasaan gembira, puas, semangat, tertarik, dan nyaman. Terbentuknya emosi 

positif juga akan menjadikan seseorang melakukan pembelian tidak terencana, karena 

positive emotion berpengaruh signifikan pada impulsive buying (Fauzi et al., 2019). 

Sejalan dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa emosi positif dapat 

memediasi pengaruh price discount terhadap impulsive buying (Isnaini & Rahmidani, 

2021). 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Wijana & Panasea (2023) 

menjelaskan bahwa adanya pengaruh positif pada hubungan price discount terhadap 

positive emotion serta positive emotion juga memiliki pengaruh positif dan signifikan 
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terhadap oinline impulsive buying, sehingga positive emotion merupakan variabel 

mediasi pengaruh antara price discount terhadap online impulsive buying pada 

konsumen sepatu wanita merk Berry Benka di Kota Denpasar. Didukung dengan 

adanya penelitian yang dilakukan oleh Nurlinda & Christina (2020) juga menjelaskan 

bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan pada hedonic shopping value terhadap 

positive emotion, serta positive emotion juga memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying saat melakukan pembelian di Lazada yang menunjukkan 

bahwa semakin besar perasaan senang yang ada pada diri konsumen akan memicu 

besarnya kemunginan untuk mealukan impulsive buying, hal ini membuktikan bahwa 

positive emotion berhasil menjadi memediasi bagi hedonic shopping value yang 

kemudian berdampak pada impulsive buying. Dari kedua penelitian tersebut, maka 

peneliti melakukan penetapan bahwa positive emotion sebagai variabel mediasi pada 

penelitian ini. 

  Penelitian ini menggunakan objek studi Generasi Z di Kota Malang yang sudah 

melakukan transaksi di TikTok Shop. Gen Z sendiri adalah golongan orang yang lahir 

pada tahun 1995 sampai 2010 (Francis & Hoefel, 2018). Berdasarkan penelitian dan 

survey yang dikutip dari cnnindonesia.com yang dilakukan oleh Mastercard di tahun 

2015 mengungkapkan bahwa 50% masyarakat di Indonesia termasuk kedalam 

konsumen paling impulsif di Asia Pasifik. Sejalan dengan pernyataan susanta bahwa 

konsumen Indonesia sebgaian besar memiliki ciri khas untuk melakukan pembelian 

tanpa adanya rencana saat belanja, akhirnya konsumen menjadi pembeli impulsif 

(Ratih, I., Astiti, 2016). Hal ini yang membuat masyarakat cakap dan terampil dalam 

penggunaan media teknologi internet seperti penggunaan platform atau e-commerce. 
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Gambar 1.3 Jumlah Transaksi Online Berdasarkan Umur 

 

Sumber: Databoks, (diakses pada 14 Juni 2023) 

 Melihat data diatas dapat disimpulkan bahwa jumlah transaksi melalui e-

commerce didominasi oleh generasi milenial dan generasi Z. Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas pengguna e-commerce adalah orang-orang dengan usia muda. 

Dengan presentase 48% transaski disumbangkan dari usia 26-35 tahun, kelompok usia 

18-25 tahun dan 36-45 tahun menyumbangkan 23% transaksi, 5% transasksi 

disumbangkan oleh usia 46-55 tahun, dan kelompok usia diatas 55 tahun 

menyumbangkan 1% transaksi. 

 Berdasarkan survey databoks walaupun presentase generasi Z pada 2022 

menurun tetapi jumlah transaksi yang dilakukan oleh generasi Z masih terbilang 

banyak dan stabil, dan tidak hilang kemungkinan bahwa presentase akan naik dari 

waktu ke waktu. Penelitian Boston Consulting Group menyatakan bahwa terdapat 

perbedaan perilaku dari generasi Z kerika membelanjakan sesuatu dan menggunakan 
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uang saat melakukan belanja online melalui platform online atau marketplace 

dibanding dengan kelompok usia yang lainnya (Venia et al., 2021). Menurut Horney 

dalam Sarwono (2013) menyatakan bahwa usia remaja lebih cenderung melakukan 

impulsive buying karena lebih mudah terpengaruh oleh rayuan teman untuk membeli 

suatu barang dan masih memiliki emosional yang belum stabil. Hal itu karena sebagian 

besar saat remaja belum mampu mengendalikan dorongan-dorongan untuk melakukan 

pembelian (Hurlock, 1991).  

 Kota Malang adalah kesatuan wilayah yang terdiri dari lima kecamatan yaitu 

Kecamatan Lowokwaru, Kecamatan Klojen, Kecamatan Blimbing, Kecamatan 

Kedungkandang, Kecamatan Sukun. Dalam sejarahnya yang panjang, Kota Malang 

memiliki berbagai julukan salah satunya yaitu Kota Pendidikan. Julukan tersebut tidak 

terlepas dari banyaknya institusi pendidikan yang ada di Kota Malang, mulai dari 

tingkat sekolah dasar hingga perguruan tinggi (Novita, 2022). Menurut BPS Provinsi 

Jawa Timur tahun 2020 mencatat adanya 3 perguruan tinggi negeri dan 46 perguruan 

tinggi swasta di Kota Malang. Selain itu, terdapat lebih dari 300 ribu mahasiswa dari 

Sabang sampai Merauke yang menempuh Pendidikan di Kota Malang. Jika melihat 

dari LTMPT Kemendikbud RI, Kota Malang juga memiliki 113 sekolah tingkat SLTP 

dan 101 sekolah tingkat SLTA. Dengan begitu, menyebabkan banyaknya kelompok 

usia Gen Z yang berada di Kota Malang. Maka peneliti memutuskan Kota Malang 

menjadi Lokasi dalam penelitian ini. 

 Berdasarkan paparan latar belakang diatas, peneliti tertarik mengidentifikasi 

penelitian yang berjudul “Pengaruh Price Discount Dan Hedonic Shopping Value 

Terhadap Impulsive Buying Pada TikTok Shop dengan Positive Emotion Sebagai 

Variabel Mediasi Pada TikTok Shop di Kota Malang” 
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1.2 Rumusan Masalah 

 Mengacu pada penjabarann tersebut dengan demikian rumusan masalah yang 

diperoleh antara lain: 

1. Apakah terdapat pengaruh price discount terhadap positive emotion? 

2. Apakah terdapat pengrauh hedonic shopping value terhadap positive emotion? 

3. Apakah terdapat pengaruh price discount terhadap impulsive buying? 

4. Apakah terdapat pengrauh hedonic shopping value terhadap impulsive buying? 

5. Apakah terdapat pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying? 

6. Apakah terdapat pengaruh price discount terhadap impulsive buying melalui 

positive emotion?   

7. Apakah terdapat pengaruh hedonic shopping value terhadap impulsive buying 

melalui positive emotion?   

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan maslaah sebagaimana disebutkan, dengan demikian 

tujuan inti dari penelitian disini adalah: 

1. Untuk menguji pengaruh price discount terhadap positive emotion. 

2. Untuk menguji pengaruh hedonic shopping value terhadap positive emotion. 

3. Untuk menguji pengaruh price discount terhadap impulsive buying. 

4. Untuk menguji pengaruh hedonic shopping value terhadap impulsive buying. 

5. Untuk menguji pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying. 

6. Untuk menguji pengaruh price discount terhadap impulsive buying melalui 

positive emotion. 

7. Untuk menguji pengaruh hedonic shopping value terhadap impulsive buying 

melalui positive emotion. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 Penelitian yang dilakukan diharapkan mampu memberikan manfaat kepada 

berbagai pihak yang terlibat atau yang tidak terlibat dalam penelitian. Manfaat tersebut 

diantaranya adalah: 

 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan yang lebih luas serta 

pengetahuan yang lebih dalam terhadap price discount dan hedonic shopping value 

dalam konteks pemasaran dan kaintanyya dengan impulsive buying. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi perusahaan 

 Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi bagi perusahaan 

terkait pengaruh price discount, hedonic shopping value dan positive emotion 

terhadap impulsive buying. adanya penelitian ini dapat menghasilkan inovasi 

perusahaan dalam metode pemasaran yang membantu perusahaan berkembang. 

 

b. Bagi peneliti dan akademisi 

 Diharapkan penelitian ini memberikan wawasan dan pandangan yang lebih luas 

tentang price discount dan hedonic shopping value terhadap impulsive buying 

serta dijadikan bahan bagi penelitian-penelitian selanjutnya. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Tujuan dari penelitian terdahulu adalah dijadikan referensi dan panduan ketika 

terdapat persamaan dan perbedaan antara penelitian sebelumnya dengan peneltian yang 

sedang dilakukan. Persamaan penelitian terhadulu dengan penelitian sekarang yang 

peneliti lakukan yaitu sama-sama menggunakan variabel impulsive buying sebagai 

variabel terikat (Y). Beberapa penelitian yang berkaitan dengan penelitian saat ini 

adalah: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

No Judul (Nama, 

Tahun) 

Variabel  Metodologi 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Hedonic 

Shopping Value 

dan Shopping 

Lifestyle terhadap 

Impulse Buying 

pada Pengunjung 

Transmart Padang 

(Badri et al., 2023) 

Nilai Belanja 

Hedonis (X1) 

Gaya Hidup 

(X2) 

Impulse Buying 

(Y) 

Teknik 

pengambilan 

sampel dengan 

probability 

sampling 

 

Analisis 

menggunakan 

analisis regresi 

berganda 

Nilai belanja hedonis dan gaya 

hidup memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulsie 

buying. 

2. Pengaruh Store 

Atmosphere dan 

Harga Terhadap 

Impulse Buying 

Dengan Emosi 

Positif Sebagai 

Variabel 

Intervening 

(Tindaresa, 2023) 

Store 

Atmosphere 

(X1) 

Harga (X2) 

Impulse Buying 

(Y) 

Emosi Positif 

(Z) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive 

sampling 

 

Analisis data 

menggunakan 

analisis regresi 

linier berganda 

Store atmosphere dan harga 

secara simultan dan parsial 

mempengaruhi signifikan 

terhadap emosi positif. Store 

atmosphere, harga dan emosi 

positif secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying, sedangkan 

secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap impulse 

buying. emosi positif tidak 

mampu memediasi antara store 

atmosphere dan harga terhadap 

impulse buying. 

3. Analisis Pengaruh 

Hedonic Shopping 

Value dan 

Shopping Lifestyle 

Hedonic 

Shopping Value 

(X1) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

Hedonic shopping value tidak 

berpengaruh terhadap impulsive 

buying, shopping lifestyle 

memiliki pengaruh terhadap 
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No Judul (Nama, 

Tahun) 

Variabel  Metodologi 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

Terhadap Impulse 

Buying dengan 

Positive Emotion 

Sebagai Variabel 

Intervening Pada 

“Pengguna E-

Commerce Shopee 

di Kota Semarang” 

(Yunirman, 2022) 

Shopping 

Lifestyle (X2) 

Impulse Buying 

(Y) 

Emosi Positif 

(Z) 

purposive 

sampling 

 

Teknik analisis 

data menggunakan 

Partial Least 

Square (PLS) 

impulsive buying, hedonic 

shopping value dan shopping 

lifestyle tidak berpengaruh 

terhadap impulsive buying 

melalui emosi positif. 

4. Pengaruh Price 

Discount dan 

Bonus Pack 

Terhadap Impulse 

Buying melalui 

Nilai Hedonik di 

Carefour Surakarta 

(Lestari, 2018) 

Price Discount 

(X1) 

Bonus Pack 

(X2) 

Nilai Hedonik 

(Y1) 

Impulse Buying 

(Y2) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive 

sampling 

 

Analisis data 

menggunakan 

analisis SEM 

(structural 

Equation 

Modelling) yang 

dioperasikan 

melalui program 

AMOS (Analysis 

of Moment 

Structure) for 

Windows 

Price discount dan bonus pack 

berpengaruh terhadap nilai 

hedonic, price discount dan 

bonus pack mempengaruhi 

impulse buying melalui nilai 

hedonic. 

5. Pengaruh Hedonic 

Shopping Value, 

Shopping Lifestyle, 

dan Promosi Flash 

Sale Shopee 

Terhadap Impulse 

Buying Pada 

Masyarakat Desa 

Mulung 

Kecamatan 

Driyorejo 

Kabupaten Gresik 

(Umroh et al., 

2022) 

Hedonic 

Shopping Value 

(X1) 

Shopping 

Lifestyle (X2) 

Promosi Flash 

Sale (X3) 

Impulse Buying 

(Y) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan non 

probability  

 

Analisis data 

mengguanakan 

aplikasi SPSS 

Hedonic Shopping Value, 

Shopping Lifestyle, dan Promosi 

Flash Sale Shopee memiliki 

pengaruh terhadap Impulse 

Buying 

6. Pengaruh Hedonic 

Shopping Value 

dan Shopping 

Lifestyle Terhadap 

Impulse Buying 

Pada Konsumen 

Swalayan Nirmala 

Hedonic 

Shopping Value 

(X1) 

Shopping 

Lifestyle (X2) 

Impulse Buying 

(Y) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

simple random 

sampling 

 

Hasil penelitian ini adalah 

secara parsial Hedonic 

Shopping Value dan Shopping 

Lifestyle berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif, secara 

simultan Hedonic Shopping 

Value dan Shopping Lifestyle 
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No Judul (Nama, 

Tahun) 

Variabel  Metodologi 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

Brebes (Musyfi’ah 

et al., 2022) 

Analisis data 

menggunakan 

analisis regresi 

linier berganda 

berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif. 

7. Pengaruh 

Potongan Harga, 

Motivasi Belanja 

Hedonis, E-WOM 

Dan Gaya Hidup 

Berbelanja 

Terhadap Impulse 

Buying Di 

Tokopedia (Hasim 

& Lestari, 2023) 

Potongan harga 

(X1) 

Motivasi 

belanja hedonis 

(X2) 

E-WOM (X3) 

Gaya hidup 

(X4)  

Impulse buying 

(Y) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

mengguanakn 

non-probability 

sampling 

 

Analisis data 

menggunakan 

analisis regresi 

linier berganda 

Hasil penelitian secara parsial 

potongan harga, motivasi 

belanja hedonis, dan gaya hidup 

berpengaruh pada impulse 

buying tetapi E-WOM tidak 

berpengaruh, secara simultan 

potongan harga, motivasi 

belanja hedonis, E-WOM dan 

gaya hidup berbelanja 

berpengaruh terhadap impulse 

buying. 

8. Pengaruh Promosi 

Penjualan (Sales 

Promotion) dan 

Belanja Hedonis 

(Hedonic 

Shopping) 

Terhadap Impulse 

Buying Secara 

Online (Sakdiah & 

Sukmawati, 2022) 

Promosi 

penjualan (X1) 

Belanja hedonis 

(X2) 

Impulse buying 

(Y) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

teknik 

proposional 

stratified random 

sampling 

 

Analisis data 

menggunakan 

analisis linier 

berganda 

Promosi penjualan tidak 

berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif, belanja 

hedonis berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif, promosi 

penjualan dan belanja hedonis 

secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian impulsif. 

9. Pengaruh Price 

Discount dan Store 

Atmosphere 

Terhadap Impulse 

Buying Dengan 

Positive Emotion 

Sebagai Variabel 

Mediasi Pada 

Konsumen Ritel 

Minimarket Kota 

Yogyakarta 

(Saputro, 2019) 

Price Discount 

Store(X1) 

Atmosphere 

(X2) 

Impulse Buying 

(Y) 

Positive 

Emotion (Z) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive 

sampling 

 

Analisis data 

menggunakan 

analisis regresi 

sederhana 

Price Discount dan Store 

Atmosphere berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulse 

Buying, Price Discount dan 

Store Atmosphere berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Impulse Buying dengan Positive 

Emotion sebagai variabel 

mediasi 

10. Pengaruh Price 

Discount Terhadap 

Online Impulse 

Buying dengan 

Positive Emotion 

Sebagai Variabel 

Mediasi (Wijana & 

Panasea, 2023) 

Price Discount 

(X) 

Online Impulse 

Buying (Y) 

Positive 

Emotion (Z) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive 

sampling 

 

Analisis data 

menggunakan 

Potongan harga berpengaruh 

signifikan terhadap pembelian 

tidak terencana, potongan harga 

berpengaruh terhadap emosi 

positif, emosi positif 

berpengaruh terhadap online 

impulse buying. emosi positif 

dapat memediasi pengaruh price 
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No Judul (Nama, 

Tahun) 

Variabel  Metodologi 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

analisis jalur dan 

uji sobel 

discount terhadap impulse 

buying.  

11. Pengaruh Hedonic 

Shopping Value, 

Shopping 

Lifestyle, dan Sifat 

Materialisme 

Terhadap 

Pembelian Impusif 

Pada Shopee 

(Studi Pada 

Generasi Z di 

Kabupaten 

Karanganyar). 

(Ramadhani, 

2023) 

Hedonic 

Shopping Value 

(X1) 

Shopping 

Lifestyle (X2) 

Sifat 

Materialisme 

(X3) 

Pembelian 

Impulsif (Y) 

Teknik 

pengambilan 

sampel 

mengguanakn 

non-probability 

sampling 

 

Analisis data 

menggunakan 

analisis linier 

berganda 

Hedonic Shopping Value, 

Shopping Lifestyle, dan sifat 

materialisme berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif 

12. How perceived 

utilitarian and 

hedonic value 

influence online 

impulse shopping 

in India? 

Moderating role of 

perceived trust and 

perceived risk 

(Lavuri et al., 

2022) 

Percived 

Utilitarian (X1) 

Perceived 

Hedonic Value 

(X2) 

Online 

Impulsive 

Shopping (Y1) 

Online 

Shopping 

Attitude (Y2) 

Perceived Trust 

& Perceived 

Risk (Z) 

Penelitian ini 

menggunakan 

model TAM, 

menggunakan 

convenience 

sampling method 

untuk mengambil 

sampel 

 

Analisis data 

menggunakan 

model SEM 

Hasil penelitian ini adalah 

perceived hedonic values 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap influenced 

attitude. Penelitian ini juga 

mendapatkan hasil bahwa nilai 

hedonis dan utilitarian value 

yang tinggi dengan fitur 

beresiko rendah dapat 

meningkatkan sikap konsumen 

mengenai perilaku pembelian 

impulsif.  

Sumber: Data diolah peneliti (2023) 

 

 Berdasarkan penelitian terdahulu yang sudah dijelaskan diatas, maka 

persamaan dan perbedaan antara penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini dapat 

dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 2.2 Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu 
 

No Judul (Nama, Tahun) Persamaan Perbedaan 

1. 
Pengaruh Hedonic 

Shopping Value dan 

Shopping Lifestyle 

terhadap Impulse Buying 

pada Pengunjung 

Sama sama menggunakan 

hedonic shopping value 

sebagai variabel bebas dan 

impulse buying sebagai 

variabel terikat. 

Perbedaan penelitian terletak pada 

pemilihan objek, tidak dipakainya 

variabel shopping lifestyle, 

penambahan variabel harga diskon, 

penambahan variabel mediasi yaitu 
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No Judul (Nama, Tahun) Persamaan Perbedaan 

Transmart Padang (Badri 

et al., 2023) 
emosi positif, dan beda pada alat 

analisis 

2. 
Pengaruh Store 

Atmosphere dan Harga 

Diskon Terhadap Impulse 

Buying Dengan Emosi 

Positif Sebagai Variabel 

Intervening (Tindaresa, 

2023) 

Sama sama menggunakan 

variabel bebas harga 

diskon, variabel terikat 

impulsive buying, dan 

variabel mediasi positive 

emotion. Serta sama sama 

menggunakan teknik 

purposive sampling. 

Perbedaan terletan pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

store atmosphere, penambahan 

variabel harga diskon sebagai 

variabel (X) dan berbeda pada 

analisis datanya. 

3. 
Analisis Pengaruh 

Hedonic Shopping Value 

dan Shopping Lifestyle 

Terhadap Impulse Buying 

dengan Positive Emotion 

Sebagai Variabel 

Intervening Pada 

“Pengguna E-Commerce 

Shopee di Kota 

Semarang” (Yunirman, 

2022) 

Sama sama menggunakan 

variabel bebas hedonic 

shopping value dan 

menggunakan variabel 

terikat impulsive buying 

yang dimediasi oleh 

positive emotion. Serta 

sama sama menggunakan 

teknik purposive sampling 

dengan alat analisis PLS. 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

shopping lifestyle, penambahan 

variabel harga diskon sebagai 

variabel (X). 

4. 
Pengaruh Price Discount 

dan Bonus Pack Terhadap 

Impulse Buying melalui 

Nilai Hedonik di Carefour 

Surakarta (Lestari, 2018) 

Sama sama menggunakan 

variabel bebas price 

discount, variabel terikat 

impulsive buying. Serta 

sama sama menggunakan 

teknik purposive 

sampling. 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

bonus pack, penambahan variabel 

hedonic shopping value sebagai 

variabel (X), penambahan variabel 

emosi positif sebagai variabel 

mediasi. 

5. 
Pengaruh Hedonic 

Shopping Value, Shopping 

Lifestyle, dan Promosi 

Flash Sale Shopee 

Terhadap Impulse Buying 

Pada Masyarakat Desa 

Mulung Kecamatan 

Driyorejo Kabupaten 

Gresik (Umroh et al., 

2022) 

Sama sama menggunakan 

hedonic shopping value 

sebagai variabel bebas dan 

impulse buying sebagai 

variabel terikat. 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

shopping lifestyle dan promosi 

flash, penambahan variabel price 

discount sebagai variabel (X), 

penambahan varaibel emosi positif 

sebagai mediasi, perbedaan dalam 

alat analisis data. 

6. 
Pengaruh Hedonic 

Shopping Value dan 

Shopping Lifestyle 

Terhadap Impulse Buying 

Pada Konsumen Swalayan 

Nirmala Brebes 

(Musyfi’ah et al., 2022) 

Sama sama menggunakan 

hedonic shopping value 

sebagai variabel bebas dan 

impulse buying sebagai 

variabel terikat. 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

Shopping Lifestyle, penambahan 

variabel price discount sebagai 

variabel (X),penambahan variabel 

emosi positif sebagai variabel 

mediasi perbedaan pada teknik 

analisis data. 

7. 
Pengaruh Potongan 

Harga, Motivasi Belanja 

Hedonis, E-WOM Dan 

Gaya Hidup Berbelanja 

Menggunakan variabel 

bebas yang sama dengan 

penelitian saat ini yaitu 

potongan harga dan 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

motivasi belanja hedonis, E-WOM 

dan gaya hidup, penambahan 
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No Judul (Nama, Tahun) Persamaan Perbedaan 

Terhadap Impulse Buying 

Di Tokopedia (Hasim & 

Lestari, 2023) 

belanja hedonis. Serta 

kesamaan lainnya terletak 

pada variabel terikat yaitu 

impulse buying. 

variabel hedonic shopping value 

sebagai variabel (X), penambahan 

variabel emosi positif sebagai 

variabel mediasi, perbedaan alat 

analisis data. 

8. 
Pengaruh Promosi 

Penjualan (Sales 

Promotion) dan Nilai 

Belanja Hedonis (Hedonic 

Shopping Value) 

Terhadap Impulse Buying 

Secara Online (Sakdiah & 

Sukmawati, 2022) 

Sama sama menggunakan 

hedonic shopping value 

sebagai variabel bebas dan 

impulse buying sebagai 

variabel terikat. 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

promosi penjualan, penambahan 

variabel harga diskon sebagai 

variabel (X), penambahan variabel 

emosi positif sebagai variabel 

mediasi, perbedaan pada alat 

analisis data. 

9. 
Pengaruh Price Discount 

dan Store Atmosphere 

Terhadap Impulse Buying 

Dengan Positive Emotion 

Sebagai Variabel Mediasi 

Pada Konsumen Ritel 

Minimarket Kota 

Yogyakarta (Saputro, 

2019) 

Sama sama menggunakan 

variabel bebas price 

discount dan 

menggunakan variabel 

terikat impulsive buying 

yang dimediasi oleh 

positive emotion. Serta 

sama sama menggunakan 

teknik purposive sampling 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

Store Atmosphere, penambahan 

variabel nilai belanja hedonis 

sebagai variabel (X), perbedaan 

alat analisis data. 

10. 
Pengaruh Price Discount 

Terhadap Online Impulse 

Buying dengan Positive 

Emotion Sebagai Variabel 

Mediasi (Wijana & 

Panasea, 2023) 

Sama sama menggunakan 

variabel bebas price 

discount, variabel terikat 

impulsive buying, dan 

variabel mediasi positive 

emotion. Serta sama sama 

menggunakan teknik 

purposive sampling. 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek penelitian, penambahan 

hedonic shopping value sebagai 

variabel (X). 

11. 
Pengaruh Hedonic 

Shopping Value, 

Shopping Lifestyle, dan 

Sifat Materialisme 

Terhadap Pembelian 

Impusif Pada Shopee 

(Studi Pada Generasi Z di 

Kabupaten Karanganyar). 

(Ramadhani, 2023) 

Sama sama menggunakan 

variabel bebas hedonic 

shopping value dan 

menggunakan impulsive 

buyig sebagai variabel 

terikatnya. Serta 

kesamaan lainnya yaitu 

menjadikan Gen Z sebagai 

objek penelitian. 

Perbedaan terletak pada pemilihan 

objek, tidak dipakainya variabel 

Shopping Value, Shopping Lifestyle 

dan Sifat Materialisme, 

penambahan variabel price 

discount sebagai variabel (X), 

penambahan variabel positive 

emotion sebagai variabel mediasi, 

perbedaan analisis data dan 

pengambilan sampel. 

12. 
How perceived utilitarian 

and hedonic value 

influence online impulse 

shopping in India? 

Moderating role of 

perceived trust and 

perceived risk (Lavuri et 

al., 2022) 

Sama sama membahas 

tentang hedonic shopping 

value terhadap impulsive 

buying. 

Perbedaan terletak pada lokasi 

penelitian, serta tidak dipakainya 

perceived utilitarian, online 

shopping attitude, perceived trust, 

perceived risk sebagai varibel 

dalam penelitian yang sekarang. 

Selai itu perbedaan terletak pada 

metode pengambilan sampel. 

Sumber: Data diolah peneliti (2023) 
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2.2 Kajian Teori 

2.2.1 Impulsive Buying 

2.2.1.1 Definisi Impulsive Buying 

Impulsive Buying atau biasa disebut dengan pembelian impulsif adalah 

kegiatan pembelian yang dilakukan secara spontan, tidak reflektif, dan tanpa 

mempertimbangkan efek jangka panjang dari kegiatan pembelian tersebut (Rook & 

Fisher, 1995). Menurut Mowen & Minor (2002) Impulsive Buying dapat dikatakan 

sebagai pembelian yang dilakukan tanpa dipikirkan terlebih dahulu dan lebih dapat 

dorongan dari perasaan yang timbul pada saat itu juga, pembelian ini dapat dijelaskan 

sebagai pilihan yang dibuat pada saat itu juga karena perasaan positif yang kuat 

mengenai suatu benda. Impulsive buying dapat didefinisikan sebagai perilaku 

pembelian yang tidak rasional karena dilakukan secara cepat dan tidak memiliki 

perencanaan awal yang diikuti dengan adanya gejolak konflik pikiran dan dorongan 

emosional pada diri individu (Verplanken & Herabadi, 2001). 

 Menurut Aprilia (2014) mengatakan bahwa impulsive buying dapat diartikan 

sebagai pembelian yang tidak direncanakan, dan disebabkan oleh ekspose dari stimulus 

dan diputuskan langsung saat berada di lokasi pembelian. Keputusan pembelian yang 

dilakukan dengan cepat dan tidak memerlukan pertimbangan yang matang dan 

biasanya dilakukan karena faktor dorongan emosi disebut kegiatan Impulsive Buying 

(Dittmar et al., 2007). Perilaku impulsive buying dapat terjadi karena pada awalnya 

terdapat beberapa pertimbangan seperti faktor kebutuhan dan faktor keinginan saja. 

Fauzia (2018) menyatakan bahwa beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku 

impulsive buying adalah merek, kinerja, dan teknologi. Sterns dalam Sumarwan 

(2011:163) menjelaskan bahwa impulsive buying adalah konsumen yang lebih 

melakukan pembelian secara tiba-tiba, tergesa-gesa, dan termotivasi aspek kejiwaan 

emosional  atas suatu benda serta tertarik oleh promosi penjual. 

 Berdasarkan pendapat di atas, dapat diambil pengertian bahwa perilaku 

impulsive buying adalah kecenderungan seorang individu dalam membeli sesuatu 

secara spontan, reflektif, kurangnya melibatkan pemikiran kedepan, segera, dan 
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kinetik. Perilaku impulsive buying lebih melibatkan emosional disbanding dengan 

permikiran rasional pada saat mengambil keputusan tersebut. Dalam impulsive buying, 

konsumen tidak memiliki perencanaan awal ataupun mencari informasi terkait barang 

yang akan dibeli. Hal seperti itulah yang memperlihatkan bahwa impulsive buying 

terjadi akibat adanya faktor situasi dan kondisi yang spontan mempengaruhi emosional 

minat beli pada konsumen. Keputusan pembelian lebih didasarkan pada stimulus yang 

muncul ketika konsumen meilhat produk. 

2.2.1.2 Aspek-Aspek dalam Impulsive Buying 

 Menurut Verplanken & Herabadi (2001) menjelaskan bahwa pada impulsive 

buying terdapat dua aspek pentind. Aspek tersebut adalah: 

a. Cognitive (Kognitif) 

Pada aspek ini memiliki pusat pada pertengahan yang muncul pada konsumen 

yang mencangkup: 

1) Kegiatan pembelian yang dilakukan tanpa adanya pertimbangan harga pada 

suatu benda. 

2) Kegiatan pembelian tanpa adanya memperhatikan manfaat pada suatu benda. 

3) Kegiatan pembelian tanpa membandingkan benda oleh konsumen. 

b. Affective (Emosional) 

Pada aspek emosional ini terpusat kepada keadaan emosi konsumen yang 

mencangkup: 

1) Adanya motivasi emosional konsumen untuk membeli barang secepat 

mungkin. 

2) Adanya emosi kecewa yang muncul pasca terjadinya pembelian. 

3) Adanya proses pembelian tanpa melibatkan perencanaan awal. 
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2.2.1.3 Tipe-Tipe Impulsive Buying 

 Saat menghadapi konsumen yang cenderung memiliki perilaku impulsive 

buying maka perusahaan harus menjalankan suatu pelayanan yang lebih fleksibel guna 

untuk mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya. Loundon dan Bitta (2003) dalam 

Pratomo (2019) mengemukakan ada empat tipe impulsive buying, yaitu: 

a. Pure Impulse 

Adalah tipe impulsive buying saat konsumen melakukan pembelian tanpa 

adanya pertimbangan, atau melakukan pembelian di luar kebiasaanya karena 

adanya luapan emosi dari diri konsumen. Biasanya terjadi setelah melihta barang 

yang dipajang di toko atau tempat perbelanjaan. 

b. Suggestion Impulse 

Adalah tipe impulsive buying saat konsumen sebelumnya tidak mengenal suatu 

produk, tetapi ketika melihat produk untuk pertama kali langsung membelinya 

karena berpikir akan dibutuhkan. Pembelian ini terjadi karena konsumen melihat 

produk lalu membaca informasi lebih lanjut tentang produk lalu membuat 

keputusan untuk membeli. Dalam tipe ini, sebenarnya konsumen tidak benar-benar 

membutuhkan produk terdebut dan pemakaiannya pun masih akan digunakan pada 

saat mendatang. 

c. Reminder Impulse 

 Adalah tipe impulsive buying saat konsumen meihat suatu produk dan 

mengingat bahwa sangat membutuhkan produk tersebut karena persediaan yang 

kurang. Dengan begitu konsumen sudah pernah melakukan pembelian sebelumnya 

atau pernah melihat produk dalam suatu iklan. 

d. Planned Impulse 

 Adalah tipe impulsive buying saat konsumen memasuki toko dengan harapan 

dan intensitas untuk melakukan pembelian dengan alasan harga khusus, voucher, 

keingingan, penawaran menarik lainnya yang terkait dengan produk-produk 

tertentu 

 



20 
 

2.2.1.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Impulsive Buying 

 Faktor yang mempengaruhi impulsive buying dapat dibedakan menjadi dua 

yaitu faktor internal dan faktor eksternal. 

a. Faktor internal 

Faktor internal adalah faktor yang berasal dari diri konsumen itu sendiri yang 

terdiri dari: 

1. Emosi positif 

 Emosi positif ini dapat diartikan sebagai kegembiraan yang dirasakan 

konsumen saat melakukan pembelian suatu barang yang mengakibatkan 

adanya motivasi untuk membeli barang tertentu secepat mungkin tanpa 

adanya perencanaan sebelumnya, sedangkan emosi negatif adalah emosi yang 

dirasakan konsumen hingga menyebabkan pembatalan dalam pembelian suatu 

barang (Premananto, 2007). 

2. Hedonic motives 

Adalah keperluan yang mempunyai ciri kejiwaan seperti rasa bangga, 

puas, gengsi, sataupun perasaan subjektif lainnya. Keperluan ini biasanya 

muncul untuk memenuhi ekspektasi sosial dan memenuhi nilai estetika yang 

biasa dikenal sebagai motif emosional (Setiadi, 2003:96). 

3. Gaya hidup 

Produk yang dipilih oleh konsumen akan disesuaikan dengan gaya 

hidup, dimana gaya hidup itulah yang menjadi faktor bagi penjual untuk 

memaksimalkan promosi agar konsumen merasa puas (Pandey & Pandey, 

2013). 

b. Faktor eksternal 

Faktor eksternal adalah faktor yang bersumber dari luar atau lingkungan sekitar. 

Faktor eksternal terdiri dari: 

1. Harga 

Harga dapat mempengaruhi impulsive buying, semakin murah harga 

yang ditawarkan oleh penjual akan semakin besar impulsive buying pada 
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konsumen (Chan et al., 2022). Harga sendiri memiliki bermacaam-macam 

unsur, seperti: 1. Harga yang terjangkau 2. Kecocokan harga disbanding 

kualitas barang 3. Keberasingan suatu harga barang 4. Kecocokan harga 

disbanding manfaat suatu barang. 

2. Promosi atau iklan 

Promosi dalam penjualan dapat memberikan pengaruh konsumen untuk 

melakukan pembelian suatu barang. Promosi ini dilakukan oleh penjual yang 

memberikan potongan harga kepada para konsumen. Hal tersebut terbukti 

bahwa konsumen akan membeli suatu barang lebih banyak dari ekspektasi 

(Iram & Chacharkar, 2017). 

3. Situasi 

Tipe dalam pembelian ini adalah setelah mengamati dan memiliki 

pengetahuan adanya keterkaitan dengan keadaan penjual. Sebagai contoh 

banyaknya pilihan produk, keberagaman tampilan, dan lain-lain. 

4. Kualitas Pelayanan   

Kualitas pelayanan adalah usaha yang dilakukan penjual untuk 

memenuhi ekspektasi dan harapan para konsumen. Kualitas pelayanan kepada 

konsumen termasuk kedalam faktor yang paling mempengaruhi impulsive 

buying (Kharis, 2011). 

 

2.2.1.5 Indikator Impulsive Buying 

 Menurut Rook dan Hoch (1985) indikator dalam pengukuran pembelian tak 

direncanakan adalah sebagai berikut (A. K. Sari, 2018) : 

a. Keinginan dalam hal pembelian tiba-tiba disertai dengan emosi, konsisi ini terjadi 

karena ada perasaan emosional yang tinggi pada seorang konsumen yang 

memunculkan keinginan pembelian secara mendadak. Tanpa memikirkan manfaat 

dan dampak yang akan dialami di masa mendatang. 

b. Spontanitas, suatu Hasrat yang muncul secara tiba-tiba dalam melakukan sesuatu.  
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c. Tidak dapat menolak keinginan, ketidakmampuan seseorang dalam menolak 

sebuah kepuasan sementara serta sebagai keadaan dimana seorang individu tidak 

mampu toleransi dari apresiasi atau penghargaan terhadap diri sendiri yang 

tertunda. 

d. Tidak adanya pemikiran resiko yang akan diterima. 

 

2.2.1.6 Impulsive Buying dalam Perspektif Islam 

Pembahasan tentang impulsive buying yang melakukan pembelian barang tanpa 

adanya rencana atau pembelian secara spontan yang mengarah pada perilaku boros. 

Hal ini dapat disebabkan karena pembelian tersebut tidak didasarkan atas kebutuhan, 

melainkan kearah pemuas diri dengan mendahulukan keinginan daripada kebutuhan. 

Tentu hal tersebut dilarang oleh Islam. Dalam Alquran telah dijelaskan bahwa Allah 

SWT telah melarang manusia untuk berperilaku boros. Allah SWT berfirman dalam 

QS. Al-Isro’ 26-27: 

 وَآتَِ ذاَ الْقرُْبىَ حَقَّهُ وَالْمِسْكِينَ وَابْنَ السَّبِيلِ وَلَا تبَُذِِّرْ تبَْذِيرًا . إِنَّ الْمُبَذِِّرِينَ كَانوُا

  إِخْوَانَ الشَّ يَاطِينِ وَكَانَ الشَّيْطَانُ لِرَبِِّهِ كَفُ ورًا

“Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan haknya, kepada orang 

miskin dan orang yang dalam perjalanan dan janganlah kamu menghambur-

hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah 

saudara-saudara syaitan dan syaitan itu adalah sangat ingkar kepada Tuhannya” (QS. 

Al-Isro’: 26-27).  

 

 Dalam islam tidak boleh mengkonsumsi secara berlebihan dan tidak boleh 

mengkonsumsi barang yang haram. Yusuf Qardhawi (1995) menjelaskan bahwa ada 

variabel moral dalam berkonsumsi, seperti mengkonsumsi barang yang baik dan halal, 

hidup dengan hemat, tidak bermewah-mewahan, menghindari berhutang, dan 

menghindari kejelekan dan kekikiran. Jadi, Islam memandang konsep impulsive buying 
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dalam berbelanja itu mendekati perilaku boros karena belanja terjadi disaat pikiran 

tidak rasional dan tidak memikirkan manfaat setelahnya, dan boros sudah jelas dilarang 

dalam agama. Segala sesuatu di dunia dan isinya ini adalah hanya milik Allah SWT, 

yang diciptakan untuk mahluk-Nya. Hak kepemilikan manusia atas harta benda adalah 

sebuah amanah. 

2.2.2 Price Discount 

2.2.2.1 Definisi Price Discount 

 Price discount adalah poin penting dalam mempengaruhi dan menarik pehatian 

konsumen dalam membeli suatu produk. Menurut Kolter & Keller (2016:80) price 

discount adalah sebuah penghematan yang ditawarkan oleh produsen dari harga normal 

yang terdapat dalam suatu kemasan atau label produk. Harga diskon adalah 

pengurangan nominal uang tertentu dari total harga dalam jangka waktu singkat untuk 

meningkatkan penjualan serta keuntungan (Bhatti, 2018). Harga diskon bukan sebatas 

harga yang lebih rendah dari harga asli, tetapi juga memiliki tujuan untuk mendapatkan 

layanan yang sama dengan membedakan harga untuk produk yang sama. Menurut 

Blech dan Blech (2009) dalam Sari (2018) memaparkan bahwa keuntungan dari 

strategi pemberian price discount yaitu: memikat konsumen untuk melakukan 

pembelian produk dalam jumlah banyak, meminimalkan promosi pesaing, dan 

mendorong penjualan secara masal.  

 Menurut Mahfoedz (2005:141) menjelaskan bahwa potongan harga adalah 

diskon yang menarik, sehingga harga sesungguhnya lebih rendah dari harga umum, 

dan potongan harga harus memiliki arti penting bagi konsumen. Harga diskon adalah 

suatu strategi dalam memberikan harga yang lebih rendah dibanding harga awal 

meliputi diskon tunai, diskon jumlah, diskon penjualan (Lestari, 2018). Dari beberapa 

pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa potongan harga atau price discount 

memiliki arti strategi promosi dengan memberikan sebuah penawaran potongan harga 

atau pengehematan harga dari harga asli sebuah produk kepada para konsumen dalam 
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decade atau waktu terbatas guna untuk memancing minat pembelian konsumen yang 

dapat menibgkatkan penjualan. 

 Berdasarkan bebeapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa potongan harga 

atau price discount sebuah pengurangan nominal harga dari harga asli yang diberikan 

produsen kepada konsumen guna untuk strategi menarik lebih banyak konsumen atau 

untuk lebih meningkatkan volume penjualan. 

 

2.2.2.2 Bentuk-bentuk Price Discount 

 Menurut Kristiawan & Gunawan (2018) terdapat beberapa bentuk terkait 

strategi price discount yang dapat diterapkan oleh pemilik usaha sebagai berikut: 

a. Quantity Discount (diskon jumlah) 

Potongan harga jumlah ini adalah sebuah penawaran dari produsen agar 

konsumen bersedia membeli dalam jumlah yang banyak atau bersedia 

mengumpulkan pembelian pada suatu waktu yang sudah ditetapkan. Pemberian 

potongan harga ini berwujud satuan barang atau satuan rupiah. 

b. Diskon Dagang 

Potongan harga dagang adalah diskon yang diberikan pada konsumen atas dasar 

pembayaran fungsi-fungsi pemasaran yang sedang ditawarkan oleh produsen. 

Sehingga potongan harga ini hanya diberikan saat konsumen mampu membantu 

menawarkan produk di toko besar maupun kecil. 

c. Diskon Tunai 

Potongan harga tunai adalah kegiatan pemberian potongan harga terhadap 

konsumen atas pembarayan rekening pada waktu tertentu, serta produsen 

membayar sesuai waktu yang sudah ditetapkan. 

d. Diskon Musiman 

Potongan harga ini adalah potongan atas pemelian diluar musim tertentu oleh 

konsumen. Dapat diartikan bahwa macam-macam bentuk diskon dapat 

ditetapkan produsen sesuai dengan kriteria maupun tujuan yang diinginkan. 
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2.2.2.3 Indikator Price Discount 

 Menurut Sutisna (2002)  terdapat beberapa indikator dari diskon harga 

(Warnerin & Dwijayanti, 2020): 

a. Besarnya potongan harga. Besar atau kecil ukuran potongan harga yang sudah 

ditetapkan pada produk yang didiskon. 

b. Waktu potongan harga. Selang waktu atau masa diskon yang sedang diadakan. 

c. Klasifikasi barang yang mendapatkan potongan harga.beberapa jenis pilihan 

barang yang didiskon. 

 

2.2.2.4 Price Discount dalam Pandangan Islam 

 Dalam Islam jual beli dengan menggunakan diskon pada dasarnya 

diperbolehkan selama tidak mengarah pada hal yang diharamkan seperti penipuan 

terhadap konsumen, menimbulkan mudharat kepada orang lain, dan lain sebagainya. 

Sebagaimana firman Allah SWT: 

َٰٓأيَُّهَا ا   لَا  ءَامَنُوا   لَّذِينَ ٱ يَ  لكَُم تأَكُْلُوَٰٓ طِلِ ٱبِ  بَيْنكَُم أمَْوَ  َٰٓ  لْبَ  رَةً  تكَُونَ  أنَ إِلاَّ ترََاض   عَن تِجَ   

نكُمْ  ا   وَلَا   ۚمِِّ َ ٱ إِنَّ   ۚأنَفسَُكُمْ  تقَْتلُوَُٰٓ رَحِيمًا  بِكُمْ  كَانَ  للَّّ  

“Hai orang-orang beriman, janganlah saling memakan harta sesamamu dengan jalan 

yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka 

diantara kamu sekalian. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah 

SWT adalah Maha Penyayang kepadamu” (QS. An-Nisa: 29). 

 

 Konsep harga diskon dalam Islam adalah harus saling menguntungkan antara 

penjualan dan pembeli. Pemberian diskon kepada konsumen diperbolehkan dalam 

Islam karena itu termasuk kedalam salah satu strategi pemasaran untuk meningkatkan 

penjualan, dan penetapan diskon sudah memenuhi rukun dan syarat pada akad jual beli 

(Khadafi et al., 2021). 
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2.2.3 Hedonic Shopping Value 

2.2.3.1 Definisi Hedonic Shopping Value 

 Salah satu faktor yang mempengaruhi pembelian konsumen secara tidak 

terencana yaitu hedonic shopping value. Nilai belanja hedonis yaitu bentuk pembelian 

yang terjadi karena perilaku fisik, khayalan, serta emosi yang berorientasi pada 

kegembiraan dan kenikmatan yang dijadikan tujuan utama (Fauzi et al., 2019). Hedonic 

shopping value  adalah faktor yang secara langsung memberikan efek pengalaman 

dalam sebuah aktivitas belanja, misalnya kebahagiaan serta kebiasaan-kebiasaan baru 

dalam hal belanja, dan pelanggan yang mempunyai sikap hedonis yaitu konsumen 

dengan pembelian untuk memperoleh kepuasan hasrat (Japarianto, 2020). Dalam 

pengalaman berbelanja hedonis biasanya konsumen mempunyai emosional yang 

berujung mendapatkan kegembiraan sehingga berbelanja itu adalah suatu yang menjadi 

ketertarikan tersendiri. Sebagian besar orang akan merasa gembira dan senang saat 

melakukan belanja baik secara langsung atau online (Purnamasari et al., 2021).  

 Menurut Cahyono (2016) menyatakan bahwa potensi belanja serta nilai 

emosional konsumen tercermin dalam hedonic shopping value, karena dapat 

menciptakn perilaku yang berlebihan terhadap kegembiraan yang mengakibatkan 

reaksi dari emosi konsumen yang menguntungkan dan mengarah kepada keputusan 

pembelian. Nilai belanja hedonis ialah nilai belanja yang ada pada diri seseorang akibat 

pengaruh dari berbagai aspek seperti tawaran-tawaran yang menarik yang menjadikan 

dorongan pada diri seseorang untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan dengan cara 

melakukan kegiatan belanja hedonis yang tanpa dipikirkan terlebih dahulu akibat dan 

manfaat dari barang tersebut, yang terpenting kesenagan sudah terpenuhi (Hursepuny 

et al., 2018). 

 Dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping value atau biasa disebut dengan 

nilai belanja hedonis yaitu suatu kegiatan yang mungkin terkadang berlebihan dalam 

hal berbelanja yang tujuannya adalah hanya untuk kegembiraan pada diri seseorang. 
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2.2.3.2 Dimensi Hedonic Shopping Value 

 Adanya sedikit perbedaan mengenai hedonic shopping dengan hedonic 

shopping value. Kalau hedonic shopping itu adalah masih berwujud sebuah keinginan 

untuk mendapatkan suatu kesenangan atau kegembiraan bagi dirinya yang dapat 

dipenuhi dengan cara mengunjungi pusat perbelanjaan dan menikmati suasanya 

walaupun tidak membeli produk apapun (Japarianto, 2020). Tetapi jika hedonic 

shopping value adalah sudah berwujud suatu kegiatan pembelian yang dimotivasi oleh 

tindakan-tindakan konsumen berupa perilaku fisik, hayalan, dan emosional yang 

menciptakan kebahagiaan. Terdapat enam kategori dari hedonic shopping value 

(Darma & Japarianto, 2014): 

a. Advanture Shopping 

Mengacu pada petualangan yang dirasakan konsumen pada saat melakukan suatu 

pembelian. Konsumen berbelanja karena adanya sesuatu yang memunculkan 

gairah. Konsumen akan berpikir bahwa berbelanja adalah suatu petualangan atau 

pengalaman. 

b. Social Shopping 

Dorongan dalam pembelian yang mengacu pada suasana pembelian berdasarkan 

lingkungan sekitar, kebersamaan dengan orang sekeliling seorang konsumen. 

Konsumen merasa jika berbelanja dengan orang terdekat akan mudah 

mendapatkan informasi lebih lanjut mengenai produk yang akan dibeli. 

c. Gratification Shopping 

Perasaan yang tercipta saat menghadapi maupun mendapatkan sesuatu hal yang 

baru dalam hidup. Seperti rasa senang, sedih, ataupun tertekan. Konsumen akan 

merasa dengan melakukan kegiatan berbelanja akan dapat melupakan masalah 

yang sedang dihadapi. 

d. Idea Shopping 

Hal ini mengacu pada dorongan dalam mengetahui perkembangan globalisasi 

model yang terjadi pada saat ini. Konsumen berbelanja untuk mendapatkan 

informasi terkait model terbaru. 
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e. Role Shopping 

Pembelian yang terjadi karena adanya dorongan untuk orang lain tersebut bisa 

saja terjadi. konsumen berbelanja tidak untuk dirinya sendiri melainkan untuk 

orang lain yang seperti itulah merupakan hal yang menyenangkan untuk 

dilakukan. 

f. Value Shopping 

Hal ini mengarah pada dorongan program diskon promosi yang sedang terjadi 

pada produk tersebut. Konsumen saat melakukan kegiatan belanja akan merasa 

sedan gada di permainan karena dapat mencari tawaran harga diskon, obral, 

ataupun yang menawarkan harga dengan murah. 

2.2.3.3 Hedonic Shopping Value dalam Pandangan Islam 

 Pada dasarnya nilai hedonism adalah ideologi yang dibawa oleh non-Muslim. 

Tetapi bukan berarti sebagai seorang muslim tidak boleh mencari kesenangan dan 

kebahagiaan. Islam memberikan pandangan yang setara, tidak berlaku pelit dan juga 

tidak berlaku tidak boros. Islam mengajarkan untuk menghemat harta yang dimiliki, 

namun tidak boleh membatasi untuk menikmati karunia yang telah Allah SWT berikan. 

Islam tidak melarang seorang muslim untuk bersenang-senang dan mengambil bagian 

dari pengerjaan duniawi, namun tetap dalam setara. Seperti pada Alquran surat Al-

A'raf 32: 

 

مَ  مَنْ  قلُْ  ِ ٱ زِينَةَ  حَرَّ تِىَٰٓ ٱ للَّّ
تِ ٱوَ  ۦلِعِبَادِهِ  أخَْرَجَ  لَّ زْقِ ٱ مِنَ  لطَّيِِّبَ  ءَامَنُوا   لِلَّذِينَ  هِىَ  قلُْ   ۚلرِِّ  

ةِ ٱ فىِ مَةِ ٱ يَوْمَ  خَالِصَةً  لدُّنْيَاٱ لْحَيَو  لِكَ   ۗلْقِيَ  لُ نفَُ  كَذَ  تِ ٱ  صِِّ يَعْلمَُونَ  لِقَوْم   لْءَايَ   

 

“Katakanlah: siapa yang mengharankan perhiasan dari Allah SWT yag telah 

dikeluarkan-Nya untuk hamba-Nya dan sapa pula yang mengharamkan rezeki yang 

baik? Katakanlah: Semua itu disediakan bagi orang-orang yang beriman dalam 

kehidupan dunia, khusus untuk mereka Saja di hari kiamat. Demkian kami 

menjabarkan ayat-ayat itu bagi orang yang mengetahui” (QS. Al-A’raf: 32). 
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 Islam dalam memandang konsep hedonic shopping value sebenarnya 

diperbolehkan karena setelah adanya pembelian memunculkan rasa nikmat dan 

kesenangan itu termasuk wujud syukur, hanya saja yang tidak diperbolehkan dalam 

Islam yaitu dengan adanya rasa senang tersebut konsumen melakukan pembelian yang 

berlebih yang akhirnya mendatangkan mudharat baginya. Rezeki yang baik adalah 

rezeki yang kita terima ketika ridhoi dan Allah ada bersama kita dan senantiasa merasa 

syukur sehingga tidak terpicu oleh gaya hidup hedonis dunia (Fitria & Prastiwi, 2020). 

 

2.2.4 Positive Emotion 

2.2.4.1 Definisi Positive Emotion 

 Emosi adalah wujud atau gambaran dari yang merepresentasikan adanya 

tanggapan seseorang terhadap rangsangan yang ada. Menurut Kim dan Young (2012) 

menjelaskan bahwa emosi yaitu sebuah efek dari suasana hati yang merupakan faktor 

penting saat mengambil keputusan sebelum konsumen melakukan kegiatan belanja, 

biasanya emosi diklasifikasikan menjadi dua yaitu emosi positif dan emosi negatif 

(Puspita & Budiarti, 2016). Artinya, emosi positif yang muncul selama pengambilan 

keputusan adalah respon terhadap makna pada tingkat konsep atau gagasan sebagai 

hasil interpretasi yang disengaja dan dijabarkan tentang fitur produk yang lebih konkret 

(Kwortnik & Ross, 2007).  Positive emotion dapat didefinisikan sebagai emosi yang 

mempunyai keterkaitan kuat dengan kepribadian individu, dapat mempengaruhi respon 

emosi utama yaitu kesenangan, dominan dan penuh gairah (Utami, 2018:80).  

 Menurut Park dan Lenon (2006) emosi adalah sebuah efek dari mood para 

konsumen yang dapat tumbuh dari keadaan hati yang sudah ada sebelumnya, nilai 

afektif maupun rangsangan dari sebuah toko seperti perasaan cinta, antusias, rasa ingin 

mempunyai, kagum saat melakukan pembelian tidak terencana (Saputro, 2019). 

Adanya emosi positif dapat bergantung pada stimulus yang diciptakan oleh pemilik 

usaha sehingga dapat mempengaruhi keadaan emosi atau perasaan pada diri konsumen. 
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 Berdasakan beberapa pengertian diatas dapat diambil kesimpulan bahwa emosi 

positif ialah reaksi pada diri seorang individu yang merasakan suatu keadaan dengan 

gembira, puas, nyaman, harapan, keyakinan, cinta, dll. 

2.2.4.2 Dimensi Positive Emotion 

 Mehrabian dan Russel (1974) menjelaskan bahwa dalam efek afektif 

berdasarkan lingkungan atas perilaku pembelian terbagi menjadi tida bentuk sebagai 

berikut (Darma & Japarianto, 2014) : 

a. Pleasure 

Mengidentifikasi suasana dimana seseorang merasakan perasaan yang baik, 

penuh kegembiraan, senang karena situasi yang dialami. Pleasure diukur dengan 

penilaian reaksi lisan ke lingkungan. Konseptualisasi pada pleasure disebut 

dengan arti lebih suka, kegemaran, perbuatan baik. 

b. Arousal 

Lebih mengarah pada titik perasaan seorang individu seperti rasa siaga, 

begrairah, atau penuh semangat. Arousal secara lisan dapat diartikan sebagai 

laporan responden seperti halnya pada saat dirangsang, ditentang, atau 

diperlonggar. 

c. Dominance  

Pada dimensi ini dapat diketahui dengan konsumen yang merasakan dirinya 

dipengaruhi oleh lawan dari mempengaruhi, terkendali lawan dari diawasi, 

penting lawan dari dikagumi, dominan sebalai lawan yang tunduk, dan otonomi 

lawan dari dipandu. 

2.2.4.3 Emosi dalam Pandangan Islam 

 Pandangan Islam dalam menanggapi emosi manusia adalah janganlah terlalu 

merasa senang yang diikuti dengan rasa takabur, berbeda dengan gembira yang diikuti 

dengan rasa syukur atas nikmat yang Allah SWT berikan, karena dalam Islam 

janganlah sombong dan membangga-banggakan harta kepada orang lain. Seperti pada 

firman Allah SWT: 
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كُمْ  بِمَآَٰ  تفَْرَحُوا   وَلَا  فَاتكَُمْ  مَا عَلىَ   تأَسَْوْا   لِِّكَيْلَا  ُ ٱوَ   ۗ ءَاتىَ  فَخُور   مُخْتاَل   كُلَّ  يحُِبُّ  لَا  للَّّ  

“Kami jelaskan yang demikian itu agar kamu jangan berduka cita terhadap yang luput 

dari kamu, dan supaya kamu jangan terlalu gembira terhadap apa yang diberikan 

kepadamu. Dan Allah tidak suka dengan orang sombong lagi membanggakan diri” 

(QS. Al-Hadid: 23) 

 

 Islam memandang emosi sebagai anugerah pemberian dari Allah SWT kepada 

semua manusia bentuk kesempurnaan atas makhluk ciptaan-Nya. Maka sebagai 

manusia hendaklah mengendalikan berbagai emosi agar terarah dengan baik dan tidak 

menimbulkan kekacauan dan kerusakan (Wardah & Gojali, 2021). 

 

2.3 Hubungan Antar Variabel  

2.3.1 Hubungan Price Discount terhadap Positive Emotion 

 Emosi positif sendiri memiliki arti reaksi dari penilaian baik dan buruk dari 

sistem saraf seseorang terhadap sebuah rangsangan eksternal atau internal, dan sering 

diartikan sebagai sebuah dimensi yang umum, seperti yang mempengaruhi baik dan 

buruk. Menurut penelitian Kotler & Keller (2016) adanya potongan harga yang 

diberikan produsen kepada konsumen akan memberikan efek terhadap emosi positif 

yang ada pada diri konsumen itu sendiri. Dalam hal penjualan dan berbelanja sebuah 

price discount ataupun potongan harga akan mempengaruhi secara signifikan terhadap 

munculnya positive emotion  (Aprilliani & Khuzaini, 2017). Hasil dari penelitian 

tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Larasati & Yasa, 2021) 

dan (Isnaini & Rahmidani, 2021) yang menyatakan bahwa potongan harga berpengaruh 

positif dan signifkan terhadap emosi positif. Selain itu, pendapat yang memaparkan 

bahwasanya price discount mempengaruhi emosi positif yaitu penelitian yang 

dilakukan oleh beberapa peneliti seperti (Akyuz, 2018); (Kurniawan & Kunto, 2013); 

(Kurniawati & Restuti, 2014); (Nugroho & Idris, 2018). Tetapi adanya perbedaan 

dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa potongan harga tidak berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap emosi positif (Febriyanti & Pantawis, 2023) 
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2.3.2 Hubungan Hedonic Shopping Value terhadap Positive Emotion 

 Konsumen saat melakukan hedonic shoping akan merasakan hal puas, senang, 

dan tenang karena pada diri konsumen muncul emosi positif yang membuat gembira 

setelah berbelanja barang yang diinginkan. Variabel hedonic shopping value memiliki 

pengaruh signifikan dan positif terhadap emosi positif pada e-commerce shopee 

(Mardhiyah & Sulistyawati, 2021). Didukung oleh penelitian yang menunjukkan hasil 

bahwa adanya hubungan positif dan signifikan antara hedonic shopping value dengan 

emosi positif (Mentari & Pamikatsih, 2022). Tetapi berbeda dengan hasil penelitian 

yang mengatakan bahwa nilai belanja hedonis tidak memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap impulsive buying (Saputra et al., 2021). 

2.3.3 Hubungan Price Discount terhadap Impulsive Buying 

 Potongan harga atau biasa disebut dengan diskon adalah insentif ekstra agar 

pembeli bersedia melakukan tindakan, dengan bahasa lain besarnya diskon dapat 

memunculkan gairah untuk melakukan impulsive buying (Saputro, 2019). Didukung 

oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Larastati (2021) dan (D. R. Sari & Faisal, 

2018) bahwa potongan harga atau harga diskon memiliki pengaruh positif dan 

signifikan pada impulsive buying. jadi, jika semakin sering potongan harga atau diskon 

diberikan, maka semakin tinggi pula jumlah individu yang melakukan kegiatan 

impulsive buying. hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Aprilliani & Khuzaini, 2017); (Maharani & Darma, 2018); (Kusumandaru, 2017); 

(Artana et al., 2019). Tetapi adanya perbedaan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Sari & Faisal (2018) yang mengatakan bahwa potongan harga tidak sama sekali 

berpengaruh terhadap impulsive buying, dan hasil tersebutndidukung oleh penelitian 

yang dilakukan oleh Wulansari (2022) juga mengatakan bahwa potongan harga tidak 

mempengaruhi dalam kegiatan pembelian impulsif. 

2.3.4 Hubungan Hedonic Shopping Value terhadap Impulsive Buying 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati (2018) mendapatkan 

hasil bahwa hedonic shopping value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
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pembelian impulsif. Hal tersebut sejalan dengan pendapat yang dilakukan oleh 

Ramadania et al (2022) menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara 

nilai belanja hedonis dengan impulsive buying. Penelitian sebelumnya sama halnya 

seperti hasil penelitian yang menjelaskan tentang adanya pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel hedonic shopping value dengan pembelian tak terencana yang 

dilakukan oleh (Handoko et al., 2022); (Indah, 2022); (Shaleha et al., 2020). Tetapi 

hasil dari beberapa penelitian tersebut berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Purnamasari et al (2021) yang menyatakan bahwa hedonic shopping value tidak 

berpengaruh terhadap impulsive buying. 

2.3.5 Hubungan Positive Emotion Terhadap Impulsive Buying 

 Keterikatan emosi positif yang dirasakan oleh konsumen dapat memunculkan 

rasa untuk melakukan pembelian tidak terencana (Nugroho & Idris, 2018). Jika 

konsumen merasakan emosi yang positif atau konsumen lagi memiliki emosi positif 

yang tinggi akan menyebabkan kegiatan impulsive buying pada diri konsumen saat 

berbelanja. Penelitian yang dilakukan oleh (Nindyakirana & Ida Maftukhah, 2016), 

(Nurlinda & Christina, 2020), dan (Devi & Jatra, 2020) juga mengungkapkan bahwa 

positive emotion memiliki hubungan yang positif dan signifikan dengan pembelian 

tidak terencana. Emosi positif terbukti berpengaruh signifikan dan positif pada 

impulsive buying. jadi, jika emosi positif yang dirasakan konsumen semakin besar 

maka semakin besar pula terjadinya impulsive buying (Sucidha, 2019). Tetapi adanya 

perbedaan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Andriani & Harti (2021) yang 

menjelaskan bahwa tidak ada hubungan yang positif yang signifikan antara positive 

emotion terhadap impulsive buying. 

2.3.6 Hubungan Price Discount terhadap Impulsive Buying melalui Positive 

Emotion 

 Variabel mediasi positive emotion dapat dikatakan signifikan memediasi 

hubungan antara variabel potongan harga dengan online impulse buying. penelitian 

yang memiliki hasil bahwa variabel emosi positif dapat memediasi price discount 
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terhadap impulsive buying (Isnaini & Rahmidani, 2021). Sejalan dengan hasil 

penelitian yang telah menjelaskan secara rinci bahwa variabel potongan harga memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap online impulse buying yang dimediasi 

oleh variabel emosi positif (Wijana & Panasea, 2023). Hal ini dapat memperlihatkan 

bahwa emosi positif akan meningkat pada diri konsumen jika diskon atau potongan 

harga ditingkatkan. Tetapi penelitian yang dilakukan oleh Tindaresa (2023) memiliki 

hasil yang berbeda yaitu menjelaskan bahwa emosi positif tidak mampu memediasi 

hedonic shopping value terhadap impulsive buying. 

2.3.7 Hubungan Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying melalui Positive 

Emotion 

 Variabel positive emotion dapat memediasi nilai belanja hedonis terhadap 

impulsive buying (Febriyanti & Pantawis, 2023). Selaras dengan hasil penelitian yang 

menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dalam hedonic shopping value 

terhadap pembelian impulsif melalui emosi positif (Setiawan & Sahetapy, 2022). Hasil 

yang sama juga ditemukan dalam beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

(Dewi et al., 2015); (Puspita & Budiarti, 2016); (Permatasari et al., 2017). Tetapi 

adanya perbedaan hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Yunirman (2022) yang 

menjelaskan bahwa hedonic shopping value tidak berpengaruh terhadap pembelian 

impulsif melalui positive emotion. 
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2.3.8 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah peneliti (2023) 

 

2.3.9 Hipotesis 

 Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

Hipotesis pada penelitian ini antara lain: 

H1: Price discount berpengaruh terhadap positive emotion 

H2: Hedonic shopping value berpengaruh terhadap positive emotion 

H3: Price discount berpengaruh terhadap impulsive buying 

H4: Hedonic shopping value berpengaruh terhadap impulsive buying 

H5: Positive emotion berpengaruh terhadap Impulsive Buying  

H6: Price discount berpengaruh terhadap impulsive buying melalui positive 

emotion 

H7: Hedonic shopping value berpengaruh terhadap impulsive buying melalui 

positive emotion 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti berupa 

penelitian kuantitatif. Peneliti menggunakan jenis penelitian kuantitatif agar analisis 

bisa diproleh dengan akurat. Menurut Mujis dalam Suharsaputra (2012:49) 

menyatakan bahwa penelitian kuantitatif adalah model penelitian yang memiliki tujuan 

untuk menjabarkan serta memaparkan fenomena yang ditunjukkan melalui data-data 

berupa angka yang selanjutnya dikaji secara statistik. Alat yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuesioner yang akan disebarkan kepada sampel dari populasi yang 

telah ditemukan 

3.2 Lokasi dan Objek Penelitian 

Lokasi dalam melakukan penelitian ini berada di Kota Malang. Alasan pemilihan 

lokasi Kota Malang ialah karena banyaknya Lembaga Pendidikan yang mayoritas 

siswa atau mahasiswa dengan umur kategori Gen Z. Menurut BPS tahun 2021, Jumlah 

umur dengan kategori Gen Z di Kota Malang mencapai 255.205 jiwa. Selain itu, 

pemilihan lokasi penelitian juga atas pertimbangan tenaga, waktu, dan biaya yang 

terbatas peneliti.  

Adapun objek dalam penelitian ini adalah para konsumen TikTok Shop dengan 

golongan umur Gen Z (13-26 tahun) di Kota Malang yang pernah melakukan impulsive 

buying. alasan pemilihan objek yaitu dikarenakan TikTok Shop memiliki trafik paling 

tinggi dalam platform untuk berbelanja, serta berdasarkan data yang melakukan 

pembelian secara online didominasi kategori umur Gen Z. Menurut Horney dalam 

Sarwono (2013) menyatakan bahwa usia remaja lebih cenderung melakukan impulsive 

buying karena lebih mudah terpengaruh oleh rayuan dalam membeli suatu barang dan 

masih memiliki emosional yang belum stabil. 
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi bukan semata terbatas kepada manusia, namun juga mencangkup 

makhluk hidup yang lain maupun bermacam objek alam yang lainnya (Nisfannoor, 

2009). Dalam penelitian ini, populasi adalah para pelanggan serta konsumen dari 

TikTok Shop. Menurut Asnawi & Masyhuri (2011) populasi sendiri dibagi menjadi 

dua berdasarkan jenisnya, yaitu: 

a. Populasi terbatas, ysitu populasi yang secara jelas memiliki sumber data secara 

kuantitatif. 

b. Populasi tak terbatas, yaitu populasi yang tidak dapat ditentukan sumber datanya 

secara kuantitatif. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka konsumen TikTok Shop termasuk kedalam 

populasi dengan kategori tak terbatas. Dikarenakan tidak ada sumber yang jelas 

mengenai jumlah konsumen TikTok Shop di Kota Malang. 

3.1.2 Sampel 

Menurut Maholtra (2009) menyatakan bahwa sampel adalah kelompok turunan 

dari gabungan elemen yang ada dalam populasi, dimana kelompok tersebut dipilih 

sebagai responden atau partisipan dalam sebuah penelitian. Sedangkan menurut 

Sugiyono (2019) sampel ialah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Dikarenakan populasi pada penelitian ini tak terbatas atau tidak 

diketahui, maka menurut Asnawi & Mayhuri (2011) sampel dapat ditentukan dengan 

5 kali jumlah item, hal ini didukung oleh pernyataan Maholtra (2009) bahwa besar 

sampel minimum yang digunakan adalah 5 kali jumlah item. Maka jumlah sampel 

berdasarkan pendapat diatas adalah: 

5 x Jumlah item 

= 5 x 22 

= 110 
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Maka, besar sampel pada penelitian ini adalah 110 responden dengan pembagian 

seperti pada tabel dibawah ini: 

 

Tabel 3.1 Pembagian sampel secara merata di Kota Malang 

No Kecamatan Jumlah Responden 

1. Lowokwaru 22 

2. Klojen 22 

3. Sukun 22  

4. Kedungkandang 22  

5. Blimbing 22  

 Sumber: Data diolah peneliti (2023) 

 

3.1.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Penelitian ini menerapkan teknik pertimbangan tertenut atau dikenal sebagai 

teknik purposive sampling yang memiliki arti suatu metode guna menetapkan suatu 

sampel dengan berbagai pertimbangan (Sugiyono, 2014). Pertimbangan pada 

penelitian ini adalah: 

1. Gen Z dengan umur 13-26 tahun 

2. Bertempat tinggal di Kota Malang 

3. Konsumen pernah membeli produk yang tidak direncanakan pada TikTok Shop 

 

3.4 Data dan Jenis Data 

Asnawi & Masyhuri (2011:153) menjelaskan bahwa data adalah tulisan yang 

dapat menrangkan suatu informasi yang sejalan dengan fakta yang ada, serta bermacam 

bahan yang digunakan untuk mendukung penelitian. Sumber data adalah sumber atau 

tempat suatu informasi dapat didapatkan. Penelitian ini memakai dua tipe jenis data, 

yaitu data primer dan data sekunder (Tika, 2006:27) 

1. Data Primer 

 Menurut Tika (2006:27) menyatakan bahwa data primer adalah informasi yang 

bisa didapatkan secara langsung dari pihak yang diksji serta memiliki keterkaitan 

dengan tema penelitian. Informasi yang dimaksudkan didapat melalui personal 
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terkait dengan tema apa saja yang diteliti. Dalam penelitian ini, data yang 

didapatkan adalah informasi dari para responden, yakni para konsumen TikTok 

Shop. 

2. Data Sekunder 

 Menurut Tika (2006:58) menyatakan bahwa data sekunder adalah informasi 

yang sebelumnya dihimpun serta dilaporkan oleh pihak lain, walaupun informasi 

tersebut sejatinya adalah data asli. Data sekunder pada penelitian ini adalah 

informasi yang berhubungan dengan tema penelitian yang bersumber dari internet, 

buku, majalah, website, dll. 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 Pada penelitian ini menerapkan beberapa teknik dalam pengumpulan data, 

yaitu: 

1. Survei 

Menurut Arikunto (2006:108) menyatakan bahwa survei adalah 

penghimpunan data yang terkait dengan bermacam faktor pendukung yang 

kemudian dilakukan pengujian terhadap berbagai macam faktor tersebut. 

Sedangkan menurut Wibisono (2000:19) menjelaskan bahwa survei adalah 

teknik pengumpulan data yang dapat dimanfaatkan melalui instrument kuesioner. 

2. Kuesioner 

Kuesioner adalah beberapa pertanyaan yang disuguhkan kepada pihak lain 

yang memiliki tujuan agar pihak tersebut memberikan tanggapan sejalan denga 

napa yang telah disediakan pemberi pertanyaan. Menurut Sugiyono (2019) 

menjelaskan bahwa kuesioner adalah salah satu moetode penghimpunan data 

yang dilakukan dengan menyediakan bermacam pertanyaan kepada responden 

melalui daftar pertanyaan secara tertulis untuk dijawab. Penerapan kuesioner 

yang mudah dimengerti responden ditujukan agar peneliti memperoleh informasi 

yang sesuai dan berhubungan dengan tema yang akan dikaji. 
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3.6 Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2019) definisi operasional variabel adalah pemaknaan dari 

suatu variabel dalam penelitian yang dilakukan untuk memudhkan peneliti dalam 

membuat instrument penelitian dimana makna tersebut disesuaikan dengan objek yang 

akan diteliti. Menurut Asnawi & Masyhuri (2011) dasar penyusunan definisi 

operasional variabel adalah kajian teori yang telah disusun sebelumnya. Definisi 

operasional variabel ini sangat penting dalam sebuah penelitian agar dapat menjelaskan 

makna operasional dari masing-masing variabel secara tepat dan jelas serta tidak 

ambigu. Variabel dalam penelitian yang peneliti lakukan ini adalah: 

1. Variabel Independen (variabel bebas). Menurut Sugiyono (2019:61) variabel 

independent adalah variabel yang mempengaruhi atau bisa dibilang variabel yang 

menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel dependen. Variabel 

independent para penelitian ini adalah price discount (X1) hedonic shopping 

value (X2). 

2. Variabel Dependen (variabel terikat). Menurut Sugiyono (2019:69) variabel 

dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau bisa dibilang menjadi akibat 

karena adanya variabel independent. Variabel dependent pada penelitian ini 

adalah impulsive buying (Y). 

3. Variabel Mediasi (intervening). Menurut Sugiyono (2019:70) variabel mediasi 

adalah variabel yang secara teori mempengaruhi hubungan antara variabel bebas 

dan variabel terikat dan menjadi hubungan tidak langsung yang tidak dapat 

diamati dan diukur. Variabel mediasi pada penelitian ini adalah positive emotion 

(Z). 
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Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Item Pernyataan 

Price Discount (X1) 

adalah pengurangan 

nominal uang tertentu 

dari total harga dalam 

jangka waktu singkat 

untuk meningkatkan 

penjualan serta 

keuntungan (Warnerin 

& Dwijayanti, 2020) 

Tingginya 

pengurangan harga 

1. Saya suka membeli barang di TikTok Shop 

karena tingginya potongan harga (diskon) 

yang diberikan 

Masa atau waktu 

potongan harga 

1. Saya sering membeli barang tertentu di 

TikTok Shop pada saat ada potongan harga 

Aneka macam barang 

yang diberikan secara 

diskon 

1. Saya melakukan pembelian di TikTok Shop 

karena ada diskon buy 1 get 1 

2. Saya melakukan pembelian di TikTok Shop 

karena ada pemberian cashback 

Hedonic Shopping 

Value (X2) yaitu suatu 

kegiatan yang 

mungkin terkadang 

berlebihan dalam hal 

berbelanja yang 

tujuannya adalah 

hanya untuk 

kegembiraan pada diri 

seseorang (Darma & 

Japarianto, 2014) 

Advanture shopping 1. Berbelanja di TikTok Shop adalah suatu 

pengalaman yang special 

Social shopping 1. Saya membagikan informasi berbelanja di 

TikTok Shop dengan orang yang memiliki 

minat yang sama 

Gratification 

shopping 

1. Bagi saya, berbelanja di TikTok Shop untuk 

kepuasan diri 

Idea shopping 1. Belanja di TikTok Shop sarana untuk 

mengikuti alur perkembangan tren 

Role shopping 1. Saya membelikan barang di TikTok Shop 

untuk orang lain 

Value shopping 1. Saya menyukai berbelanja ketika ada diskon 

Impulsive Buying (Y) 

adalah perilaku 

pembelian yang tidak 

rasional karena 

dilakukan secara cepat 

dan tidak memiliki 

perencanaan awal 

yang diikuti dengan 

adanya gejolak konflik 

pikiran dan dorongan 

emosional pada diri 

individu (D. R. Sari & 

Faisal, 2018) 

Spontanitas 1. Saya membeli barang di TikTok Shop tanpa 

direncanakan 

2. Saya sering membeli barang di TikTok Shop 

secara spontan 

Tidak dapat menolak 

keinginan  

1. Ketika melihat barang yang diinginkan di 

TikTok Shop saya segera membelinya 

2. Saat melihat-lihat di TikTok Shop saya tidak 

dapat menahan untuk membeli barang yang 

terlihat menarik 

Tidak 

mempertimbangkan 

konsekuensi 

1. Saya tetap belanja di TikTok Shop walaupun 

barang yang dibeli tidak terlalu dibutuhkan 

2. Saya terbiasa membeli barang yang 

diinginkan di TikTok Shop tanpa berpikir 

panjang 

Pembelian tiba-tiba 

disertai emosi 

1. Dalam keadaan sangat senang saya jadi 

sering berbelanja di TikTok Shop walaupun 

tidak ada rencana sebelumnya 

2. Ketika menemukan barang yang saya 

inginkan di TikTok Shop saya langsung 

checkout tanpa terlalu memperdulikan 

harganya 

Positive Emotion (Z) 

adalah emosi yang 

mempunyai 

keterkaitan kuat 

Pleasure 1. Saya merasa senang saat berbelanja di 

TikTok Shop 

2. Saya merasa puas saat berbelanja di TikTok 

Shop 
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Variabel Indikator Item Pernyataan 

dengan kepribadian 

individu, dapat 

mempengaruhi respon 

emosi utama yaitu 

kesenangan, dominan 

dan penuh gairah 

(Darma & Japarianto, 

2014) 

Arousal 1. Saya merasa bersemangat saat berbelanja di 

TikTok Shop 

Dominance  1. Saya selalu terdorong untuk membeli barang 

ketika belanja di TikTok Shop 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 

3.7 Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian menurut Sugiyono (2019) adalah alat yang digunakan untuk 

mengukur fenomena alam maupun sosial yang akan diteliti atau diamati. Instrumen 

penelitian merupakan bagian sangat penting dalam sebuah penelitian, karena kualitas 

data yang dihasilkan tergantung pada kualitas instrumen yang akan dibuat. Tujuan dari 

adanya instrumen penelitian adalah sebagai alat ukur penelitian yang didasarkan 

kepada variabel-variabel yang telah ditentukan sebelumnya. Instrumen dalam 

penelitian ini menggunakan kuesioner. Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa kuesioner 

adalah salah satu moetode penghimpunan data yang dilakukan dengan menyediakan 

bermacam pertanyaan kepada responden melalui daftar pertanyaan secara tertulis untuk 

dijawab. 

3.8 Skala Pengukuran 

Pada penelitian ini skala pengukuran yang dipakai adalah skala likert. Menurut 

Sugiyono (2019) skala likert adalah alat pengukuran data yang digunakan untuk 

mengukur pendapat, sikap, dan persepsi seseorang maupun kelompok. Dalam prosedur 

skala likert tersebut pada tiap tiap pertanyaan yang diberikan kepada para responden 

akan diberikan skor 1-5. Sehingga jawaban responden akan dibagi menjadi lima 

kategori sebagai berikut: 
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Tabel 3.3 Skala Likert 

Pilihan Jawaban Skor  

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

  

3.9 Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian kuantitatif adalah kegiatan yang dilakukan setelah 

data terkumpul dari seluruh responden atau sumber. Kegiatan analisis data antara lain 

adalah pengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi 

data berdasarkan variabel yang akan diteliti, menyajikan data tiap variabel yang akan 

diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan melakukan 

perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan (Sugiyono, 2019). Penelitian 

ini menggunakan analisis data dengan metode Partial Least Square (PLS) yang dibantu 

dengan alat pengolah data berupa komputer perangkat lunak yaitu program SmartPLS 

versi 3 dalam pengujian hipotesis. PLS adalah salah satu metode penyelesaian 

Struktural Equation Modeling (SEM) yang dalam hal ini lebih dibandingkan dengan 

teknik-teknik SEM lainnya. SEM memiliki tingkat fleksibilitas yang tinggi pada 

penelitian yang menghubungkan antara teori dan data.  

 

3.9.1 Structural Equation Modeling (SEM) Partial Least Square (PLS) 

 Salah satu metode yang digunakan untuk menguji dari efek mediasi adalah 

menggunakan model persamaan structural partial least square (SEM-PLS) (Latan & 

Noonan, 2017). Menurut Abdillah dan Jogiyanto (2015) Partial Least Square (PLS) 

adalah analisis persamaan structural (SEM) yang berbasis varian yang secara simultan 

dapat melakukan pengujian model pengukuran sekaligus dalam pengujian model 

structural. Menurut Supriyanto dan Maharani (2013:94) mengatakan bahwa PLS 
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adalah metode yang sangat kuat karena dapat digunakan untuk semua skaladata, tidak 

memerlukan banyak asumsi, dan ukuran sampel bisa sedikit, sedang, ataupun besaar. 

Analisis PLS-SEM terdiri dari dua sub bab model yaitu (Latan & Ghozali, 2014) : 

1. Model Pengukuran (Measurement Model / Outer Model) 

Measure model / outer model memperlihatkan bagaimana variabel manifes atau 

yang diamati dapat digunakan untuk mewakili variabel laten yang akan dinilai 

(Latan & Ghozali, 2014). Digunakannya outer model  guna untuk menggukur 

kelayakan pengukuran untuk digunakan sebagai pengukuran yang valid dan 

reliabel (Hussein, 2015). Perhitungan-perhitungan yang dilakukan untuk 

menganalisa dalam analisis outer model ialah: 

a. Validitas Konvergen (convergent validity) 

 Menurut aturan pada umumnya, penelitian konsirmatori harus memiliki 

nilai loading factor lebih dari 0,7, tetapi penelitian eksplanatori masih bisa 

mempunyai nilai loading factor antara 0,6 dan 0,7 (Latan & Ghozali, 2014). 

b. Validitas Diskriminan (discriminant validity) 

 Nilai dari crossloading factor dalam setiap variabel harus lebih dari 0,7. 

Menurut Fornell dan Larcker (1981) dalam (Latan & Ghozali, 2014) 

membandingkan akar kuadrat dari AVE untuk setiap konstruk dengan 

koefisien korelasi diantara lonstruk dalam model adalah teknik lain utnuk 

mem-verifikasi discriminant validity. Akar kuadrat AVE untuk setiap 

konstruk yang lebih tinggidari korelasi antara konstruk dalam model 

memperlihatkan validitas yang bagus. 

c. Composite realiability / Dillon-Goldstein’s 

 Aturan secara praktis yang biasa digunakan untuk menilai reliabilitas 

konstruk ialah nilai composite reliability harus lebih besar dari 0,7 untuk 

penelitian yang bersifat konfirmatori dan nilai loading factor masih diterima 

antara 0,6-0,7 untuk penelitian yang bersifat eksplanatori (Latan & Ghozali, 

2014). 
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d. Average Varian Extracted (AVE) 

 Nilai AVE harus lebih besar daro 0,5 (Latan & Ghozali, 2014). 

e. Cronbach Alpha 

 Perhitungan yang digunakan untuk menguji hasil dari composite 

reliability dimana nilai minimal ialah 0,6. 

 

2. Model Struktural (Structural Model / Inner Model) 

 Menurut Ghozali dan Laten (2014) menyatakan bahwa structural model / inner 

model memiliki kemampuan untuk mengestimasi variabel laten. Model struktural 

biasa disebut dengan inner model analysis dapat digunakan untuk meramalkan 

hubungan dari sebab akibat antara variabel laten, yaitu variabel yang tidak dapat 

dinilai secara langsug. Inner model yang diturunkan dari isi teori, menggambarkan 

hubungan kausal antar variabel laten. Pengujian yang dilakukan dengan structural 

model (inner model) menggunakan metode bootstrap dan SmartPLS blinding. 

Pengujian model struktural dilakukan untuk memperlihatkan seberapa erat 

keterkaitan konstruk laten (Meiryani, 2021). Berikut beberapa pengujian untuk 

inner model yaitu: 

a. R Square pada konstruk endogen 

 Koefisien determinasi konstruk endogen dapat diperlihatkan dengan 

nilai R Square (Sekaran & Bougie, 2016). Menurut Chin (1998) menyatakan 

0,67 memperlihatkan pembatasan yang kuat untuk nilai R square, 0,33 

memperlihatkan batas sedang, serta 0,19 memperlihatkan batas lemah. 

b. Estimate of Path Coefficients 

 Nilai koefisien jalur atau bisa dikatakan besarnya pengaruh konstruk 

laten. Dilakukan dengan menggunakan prosedur bootsrapping (Chin, 1998). 
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c. Effect Size (F Square) 

 Dilakukan guna untuk evaluasi kesesuaian model. Pada level struktural, 

nilai F square 0,02 memiliki dampak minimal, 0,15 memiliki dampak 

moderat, dan 0,35 memiliki dampak signifikan pada level struktural (Chin, 

1998). 

d. Prediction Relevan (Q Square) atau biasa dikenal dengan Stone-Geisser’s 

 Dilakukan agar mengetahui kemampuan antara prediksi dengan 

prosedur blindfolding. Jika nilai diperoleh sebesar 0,02 berarti kecil, jika 

nilai 0,15 berarti sedang, dan 0,35 berarti besar. Hanya dapat dilakukan 

untuk konstruk endogen dengan indicator reflektif (Chin, 1998). 

3. Uji Hipotesis 

 Nilai t statistic dan nilai probabilitas memperlihatkan hasil pengujian hipotesis. 

Saat nilai statistik digunakan untuk menguji hipotesis, nilai alpha ialah 5% dan t 

statistic ialah 1,96. Akibatnya, jika t statistic lebih dari 1,96 maka hipotesis Ha 

diterima dan hipotesis alternatif H0 ditolak. Jika nilai p value kurang 0,05 maka 

Ha dietirma menggunakan probabilitas untuk menolak atau menerima hipotesis 

(Hussein, 2015). 

3.9.2 Uji Mediasi 

 Saat suatu variabel dapat memediasi pengaruh antara variabel terikat dan 

variabel bebas, maka variabel tersebut disebut dengan variabel mediasi. Untuk menilai 

variabel mediasi, Sobel merancang cara uji Sobel pada tahun 1982. Uji Sobel dilakukan 

untuk menguji apakah dampak tidak langsung variabel independent (X) terhadap 

variabel dependen (Y) yang disebabkan oleh varia el mediasi (Z) (Baron & Kenny, 

1986).  Tujuan dilakukannya uji mediasi ialah untuk mengidentifikasi dimana letak 

variabel intervening. Untuk evaluasi signifikan dampak tidak langsung, niati t dari 

koefisien ab harus diuji. Nilai t yang dihitung akan dibandingkan dengan nilai t tabel; 

jika nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel, maka dampak mediasi dapat disimpulkan. 

Lalu, bergantung pada sifat hubungan antar variabel, variabel mediasi sempurna, 
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mediasi sebagian, atau tidak mediasi sama sekali. Berikut ini beberapa prosedur 

pengujian variabel mediasi: (1) pada model dengan variabel mediasi, dilihat dampak 

langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen. (2) tanpa memperhitungkan 

variabel mediasi, lihat dampak langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen. 

(3) memperhatikan bagaimana varioabel mediasi mendapatkan dampak oleh variabel 

eksogen. (4) periksa bagaimana variabel mediasi mempengaruhi variabel endogen 

(Solimun et al., 2019). 

 

Gambar 3.1 Kerangka Mediasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Baron & Kenny (1986) 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Kota Malang adalah sebuah kota yang terletak di Provinsi Jawa Timur, 

Indonesia. Kota Malang terletak 90km sebelah selatan Kota Surabaya, dan 

termasuk kedalam kota terbesar kedua di Jawa Timur setelah Kota Surabaya. 

Kota Malang berada di dataran tinggi yang menyebabkan kota ini memiliki 

hawa yang sejuk. Kota Malang sangat beragam industri dari yang kecil sampai 

industri besar. Kota Malang sendiri sendiri memiliki beragam Lembaga 

pendidikaan formal maupun nonformal atau tempat kursus serta banyak pondok 

pesantren. Kota Malang memiliki banyak Lembaga Pendidikan yang mayoritas 

siswa atau mahasiswa dengan umur kategori Gen Z. Menurut BPS tahun 2021, 

Jumlah umur dengan kategori Gen Z di Kota Malang mencapai 255.205 jiwa 

4.1.2 Gambaran Umum TikTok Shop 

TikTok Shop menjadi platform media sosial yang paling ramai 

digunakan sejak dimunculkannya sebagai fitur baru dari Aplikasi TikTok pada 

April 2021. pengguna TikTok sekarang lebih mudah untuk berbelanja karena 

dengan TikTok Shop tidak harus belanja dengan keluar aplikasi. TikTok Shop 

dikembangkan dalam upaya manfaatkan kesuksesan TikTok dan memberi 

pengalaman berbelanja dengan lebih sederhana dan lebih nyaman.  

Kemudahan berbelanja menjadi salah satu kelebihan utama TikTok 

Shop. Pelanggan TikTok Shop juga dapat melihat video produk yang menarik 

langsung di dalam aplikasi tersebut. Dapat disimpulkan TikTok Shop membuat 

pembelian lebih mudah dan nyaman bagi penggunanya. Fitur menguntungkan 

seperti wishlist dan checkout dapat membantu konsumen dalam mencari dan 

membeli barang sesuai keinginan. TikTok adalah situs media sosial yang 

terkenal di kalangan remaja, memberikan peluang yang menarik bagi 

perusahaan dan pengecer dalam menjual produk ke khalayak yang lebih luas. 

4.1.3 Deskripsi Responden 

Penelitian ini dilakukan pada pelanggan TikTok Shop di Kota Malang. 

Responden dalam penelitian ini meliputi pelanggan TikTok Shop di Kota 

Malang dengan pembagian kedalam lima kecamatan yaitu Kecamatan 

Blimbing, Kecamatan Lowokwaru, Kecamatan Sukun, Kecamatan 

Kedungkandang, Kecamatan Klojen. Berikut penyebaran kuesioner kepada 
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total 110 konsumen TikTok Shop. Sampel dalam penelitian ini memenuhi 

kriteria dari pengambilan sampel yaitu Gen Z di Kota Malang yang 

menggunakan TikTok Shop, berusia 13-26 tahun, dan pernah membeli produk 

di TikTok Shop.  

Karakteristik responden berdasarkan domisili di Kota Malang, dalam 

penelitian ini sampel disebar secara acak dengan jumlah 22 responden dan 

tingkat respon 20%. Dari hasil kuesioner yang disebar, terdapat tidga kategori 

usia responden yang terdiri dari 22,3% berusia 13-17 tahun dengan 25 

responden, 41% berusia 18-22 tahun dengan 45 responden, dan 36,7% berusia 

23-26 tahun dengan 40 responden. 

4.1.4 Definisi Variabel Penelitian 

Berdasarkan kuesioner penelitian yang telah diisi oleh responden, maka 

diperoleh data sebagai berikut: 

4.1.4.1 Variabel Price discount (X1) 

Item 
STS TS N S SS 

Mean 
F % F & F & F % F % 

X1.1 2 2% 10 10% 19 19% 32 32% 37 37%  10.1 

X1.2 6 6% 7 7% 18 18% 21 21 47 47%  12.078 

X1.3 1 1% 5 5% 19 19% 35 35% 39 39%  9.999 

X1.4 1 1% 15 15% 18 18% 26 26% 39 39%  9.999 

 

4.1.4.2 Variabel Hedonic Shopping Value (X2) 

Item 
STS TS N S SS 

Mean 
F % F % F % F % F % 

X2.1 2 2% 10 10% 18 18% 33 33% 37 37% 10.1 

X2.2 6 6% 7 7% 18 18% 21 21% 47 47% 9.999 

X2.3 1 1% 5 5% 19 19% 35 35% 39 39% 9.999 

X2.4 1 1% 16 16% 18 18% 26 26% 39 39% 10.1 

X2.5 2 2% 10 10% 18 18% 32 32% 37 37% 9.999 

X2.6 6 6% 7 7% 19 19% 21 21% 47 47% 10.1 
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4.1.4.3 Variabel Impulsive Buying (Y) 

 

4.1.4.4 Variabel Positive Emotion (Z) 

Item 
STS TS N S SS 

Mean 
F % F % F % F % F % 

Z1.1 7 7% 12 12% 19 19% 28 28% 35 35% 10.201 

Z1.2 11 11% 20 20% 15 15% 17 17% 38 38% 10.201 

Z1.3 7 7% 16 16% 13 13% 19 19% 41 41% 9.696 

Z1.4 9 9% 15 15% 18 18% 22 22% 37 37% 10.201 

 

4.1.5 Pengukuran Outer Model 

Pada uji ini yaitu uji yang memiliki fungsi untuk mengukur hubungan 

atau korelasi antara jumlak skor tertinggi dari instrument berbeda dengan 

konstruk yang sama emiliki korelasi yang tinggi. Dilihat dari loading factor tiap 

item lebih besar dari 0,70 dan dapat dikatakan bahwa uji convergent validity 

dikatakan valid. Berikut hasil pengujian penelitian ini: 

4.1.5.1 Uji Convergent Validity 

Sebagai uji model, validitas konvergen digunakan untuk kekuatan 

hubungan antara konstruk dan variable laten. Rata-rata Averange Variance 

Item 
STS TS N S SS 

Mean 
F % F % F % F % F % 

Y1.1 11 11% 15 15% 9 9% 17 17% 49 49% 10.201 

Y1.2 3 3% 14 14% 19 19% 20 20% 45 45% 10.201 

Y1.3 6 6% 10 10% 23 23% 22 22% 45 45% 10.706 

Y1.4 4 4% 18 18% 6 6% 29 29% 39 39% 9.696 

Y1.5 10 10% 27 27% 19 19% 22 22% 22 22% 10.1 

Y1.6 16 16% 19 19% 11 11% 25 25% 29 29% 10.1 

Y1.7 18 18% 17 17% 19 19% 26 26% 20 20% 10.1 

Y1.8 6 6% 16 16% 19 19% 17 17% 43 43% 10.201 
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Extracted (AVE) dan nilai loading factor akan dinilai pada tahap ini. Kriteria 

validitas dapat terpenuhi jika memiliki nilai loading 0,5 sampao 0,6  

Tabel 4.5 Outer Loading 

Variabel Item NIlai outer 

loading tiap 

variabel 

Keterangan 

Positive Emotion M1.1 0.778 Valid 

M1.2 0.786 Valid 

M1.3 0.806 Valid 

M1.4 0.805 Valid 

Price Discount X1.1 0.743 Valid 

X1.2 0.754 Valid 

X1.3 0.721 Valid 

X1.4 0.733 Valid 

Hedonic Shopping 

Value 

X2.1 0.702 Valid 

X2.2 0.759 Valid 

X2.3 0.850 Valid 

X2.4 0.714 Valid 

X2.5 0.774 Valid 

X2.6 0.714 Valid 

Impulsive Buying Y1.1 0.781 Valid 

Y1.2 0.745 Valid 

Y1.3 0.804 Valid 

Y1.4 0.745 Valid 

Y1.5 0.811 Valid 

Y1.6 0.792 Valid 

Y1.7 0,717 Valid 

Y1.8 0,758 Valid 

Sumber: Data diolah peneliti (2023) 

Berdasarkan tabel diatas uji konvergen menunjukkan bahwa variabel 

price discount (X1) dengan empat item yang diuji dengan hasil valid. Variabel 

hedonic shopping value (X2) yang diuji dengan enam item dinyatakan valid. 

Variabel impulsive buying (Y) memiliki delapan item dengan hasil yang valid. 

Variabel positive emotion (Z) dengan empat item dinyatakan dengan hasil valid. 

Berikut tabel nilai AVE pada penelitian ini: 
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Tabel 4.6 Nilai AVE 

Variabel AVE 

positive emotion 0.630 

price discount 0.568 

hedonic shopping 

value 

0.545 

impulsive buying 0.592 

Sumber: Data diolah peneliti (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, semua variabel pada penelitian ini dinyatakan 

lolos pengujian square root of average karena semua variabel memiliki nilai 

AVE di atas >0,5. Diketahui variabel Price Discount (X1) memiliki AVE 0,568, 

variabel Hedonic Shopping Value (X2) memiliki AVE 0,545, variabel 

Impulsive Buying (Y) memiliki AVE 0,592, variabel Positive Emotion (Z) 

memiliki AVE 0,630. 

4.1.5.2 Uji Discriminant Validity 

Discriminant Validity adalah uji yang menggunakan nilai cross loading 

yang digunakan sebagai angka bandingan. Tetapi jika nilai dari cross loading 

pada setiam item indikator variabel memiliki nilai lebih besar dari nilai cross 

loading sebesar 0,7 maka dapat disimpulkan sebagai valid. Pemaparan uji 

discriminant Validity, yaitu: 

Tabel 4.7 Nilai Cross Loading 

 

 

Item 

Price 

Discount 

(X1) 

Hedonic 

Shopping Value 

(X2) 

Implusive Buying 

(Y) 

Positive Emotion 

(Z) 

M1.1 0.470 0.556 0.689 0.778 

M1.2 0.513 0.652 0.671 0.786 

M1.3 0.528 0.647 0.740 0.806 

M1.4 0.416 0.599 0.715 0.805 

X1.1 0.743 0.405 0.505 0.463 

X1.2 0.754 0.566 0.606 0.508 

X1.3 0.721 0.381 0.392 0.383 

X1.4 0.733 0.516 0.456 0.418 

X2.1 0.593 0.702 0.628 0.484 
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X2.2 0.459 0.759 0.637 0.560 

X2.3 0.518 0.850 0.776 0.693 

X2.4 0.312 0.714 0.557 0.443 

X2.5 0.554 0.774 0.715 0.654 

X2.6 0.441 0.714 0.577 0.620 

Y1.1 0.560 0.660 0.781 0.821 

Y1.2 0.465 0.606 0.745 0.678 

Y1.3 0.550 0.694 0.804 0.794 

Y1.4 0.399 0.627 0.745 0.790 

Y1.5 0.585 0.669 0.811 0.641 

Y1.6 0.554 0.705 0.792 0.572 

Y1.7 0.534 0.603 0.717 0.469 

Y1.8 0.524 0.767 0.758 0.624 

Sumber: Data diolah, 2023 

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai dari cross loading pada 

setiap variabel di penelitian ini memiliki nilai cross loading dari indikator 

variabel lain. Hal ini menunjukkan bahwasanya masing-masing variabel 

memiliki nilai yang baik. 

4.1.5.3 Uji Composite Reability 

Pada pengujian reliabilitas, penelitian ini meggunakan uji composite 

reliability dan uji crounbach alpha. Uji ini digunakan untuk menghitung 

keahlian alat oengukur tertentu. Tetapi cronbach’s alpha yaitu uji reliabilitas 

konstruk yang dapat digunakan untuk meningkatkan hasil secara keseluruhan. 

Data yang dianggap dapat diandalkan saat nilai alpha Cronbach lebih dari 0,70, 

dan dapat dikatakan sangat handal saat nilai lebih besar dari 0,70 
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Tabel 4.8 Composite Reliability dan Cronbach’s Aplha 

  
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 
Hasil 

X1 Price Discount 0.724 0.827 Reliabel 

X2 Hedonic Shopping Value 0.847 0.887 Reliabel 

Y Implusive Buying 0.902 0.921 Reliabel 

Z Positive Emotion 0.805 0.872 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2023 

Dari tabel diatas dapat diambil kesimpulan bahwa nilai dari composite 

reliabilitydalam penelitian ini dengan nilai variabel price discount sebesar 

0,724, variabel hedoic shopping value memiliki nilai 0,847, variabel impulsive 

buying memiliki nilai sebesar 0,902, dan variabel positive emotion memiliki 

nilai sebesar 0,805. Hal tersebut memiliki arti bahwa semua variabel dalam 

penelitian ini yaitu reliabel. Sedangkan nilai Cronbach’s alpha pada variabel 

price discount sebesar 0,837 dan variabel hedonic shopping value memiliki 

nilai sebesar 0,887, variabel impulsive buying dengan nilai sebesar 0,921, dan 

variabel positive emotion dengan nilai sebesar 0,872, dengan begitu dapat 

dikatakan realibilitas yang baik. Jadi hasil dari pengukuran ini sudah memenuhi 

model outer model dan selanjutnya akn dilanjutkan untuk membahas dengan 

metode inner model. 

4.1.6 Pengukuran Inner Model 

Pada uji inner model ini menjelaskan antara variabel berdasarkan teori 

dan substansif. Uji ini dilakukan untuk mengetahui hubungan antara konstruk. 

Berikut adalah evaluasi model structural pada penelitian ini: 
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Gambar 4.1 Bagan Model Struktural 

 

Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS 3.0 

  Pada perhitungan ini menggunakan R-square yang dapat mengetahui 

pengaruh yang subtantstif antara variabel independent dengan variabel 

dependen dengan menggunakan SmartPLS 3.0. berikut adalah data inner 

model: 

Tabel 4.9 Nilai R-square 

 R Square R Square Adjusted 

Implusive Buying 0.875 0.871 

Positive Emotion 0.620 0.613 

 Sumber: Data diolah, 2023 

Pada tabel diatas dapat menjelaskan bahwa nilai R-square untuk 

variabel impulsive buying memiliki nilai sebesar 0,875 atau 87,5%, dan 

variabel positive emotion dengan nilai sebesar 0,620 atau 62,2%.  

4.1.7 Hasil Pengujian Hipotesis 

Pada uji hipotesis ini dilakukan setelah memenuhi kriteria uji diatas. Uji 

ini menggunakan hasil output SmartPLS melalui uji bootstrapping yang 

ditujukan untuk memnimalkan masalah ketidaknormalan pada data penelitian. 

Dengan melihat nilai t-statistik lebih dari 1,96 dan uji t dengan signifikan kurang 

dari 5% atau 0,05.  
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Tabel 4.10 Uji Bootstrapping 

Hubungan Variabel Original 

Sampel 

Sampel 

Mean 

Standart 

Deviation  

T 

Statistic 

P Value Ket 

Hedonic Shopping 

Value -> Impulsive 

Buying 

0,406 0,410 0,068 5,966 0,000 Signifikan 

Hedonic Shopping 

Value -> positive 

emotion 

0,653 0,642 0,075 8,686 0,000 Signifikan 

Positive emotion-> 

impulsive buying 

0,507 0,504 0,068 7,406 0,000 Signifikan 

Price discount -> 

impulsive buying 

0,108 0,105 0,048 2,241 0,000 Signifikan 

Price discount -> 

positive emotion 

0,189 0,207 0,080 2,357 0,000 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2023 

Hubungan positif variabel terjadi jika koefisien jalur mendekati 1, dan 

hubungan negatif terjadi antar variabel jika koefisien mendekati 1. Tabel 4.10 

menjelaskan bahwa ada hubungan langsung antara semua variabel yang diteliti, 

data tersebut mendukung hipotesis pada penelitian ini.  

 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Price Discount Terhadap Positive Emotion 

Menurut hasil pengujian yang telah dilakukan menjawab masalah 

hiipotesis pertama yang menjelaskan bahwa price discount berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap positive emotion. Hasil pengujian hipotesis tersebut 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Isnaini & Rahmidani (2021) yang 

menyatakan bahwa jika terdapat potongan harga atau price discount pada 

sebuah toko akan menjadi salah satu factor munculnya perasaan yang Bahagia 

dengan memunculkan positive emotion pada diri seorang konsumen. Hal ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Larasati & Yasa (2021) yang 

menyatakan bahwa adanya hubungan yang positif dan signifikan antara price 

discount terhadap positive emotion. Hal ini dapat disimpulkan bahwa adanya 

suatu price discount maka pada diri konsumen secara otomatis memunculkan 

emosi yang positif yang menyebabkan terjadinya pembelian secara terus 

menerus. 

Dalam penelitian ini, variabel price discount dibentuk melalui empat 

item pertanyaan. Item yang digunakan dalam penelitian ini mengenai price 

discount dalam menyikapi tingginya diskon, pemberian cashback, buy 1 get 1 
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dan bagaimana memutuskan pembelian pada suatu produk pada TikTok Shop, 

serta dinilai cukup baik dan responden cenderung merekomendasikan bahwa 

price discount akan memberikan pengaruh terhadap impulsive buying. Adanya 

diskon pada suatu jual beli sangat diperbolehkan asalkan tidak mengarah pada 

hal yang akan mendatangkan mudharat bagi penjual maupun pembeli. Hal ini 

sejalan dengan hasil penelitian ini yang menjelaskan bahwa konsumen TikTok 

Shop di Kota Malang mengalami adanya emosi positif yang disebabkan oleh 

adanya price discount yang diberikan oleh para produsen. 

4.2.2 Pengaruh Hedonic Shopping Value Terhadap Positive Emotion 

Menurut hasil pengujian hipotetis memaparkan bahwa hedonic 

shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mardhiyah & 

Sulistyawati (2021) yang menjelaskan hasil penelitiannya bahwa variabel 

hedonic shopping value berpengaruh positif terhadap positive emotion terjadi 

pada e-commerce shopee. Bahkan hal ini sama dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Mentari & Pamikasih (2022) yang menunjukkan bahwa 

konsumen akan merasa puas dan memunculkan emosi positif saat melakukan 

hedonic shopping yang akhirnya memunculkan hal senang dan gembira pada 

diri konsumen setelah melakukan belanja sesuatu yang diinginkan. 

Pada variabel hedonic shopping value dibentuk atas enam item 

pertanyaan pada penelitian ini. Pada hasil dari kuesioner penelitian ini 

mengungkapkan bahwa konsumen TikTok Shop di Kota Malang setuju dengan 

adanya hedonic shopping value ini akan memunculkan emosi yang positif pada 

diri seorang individu. Hal ini dibuktikan dengan hasil yang terdapat pada 

kuesioner bahwa konsumen akan membeli sesuatu untuk kepuasan diri, 

mengikuti perkembangan tren, agar mendapatkan pengalaman yang baru. 

Dengan adanya beberapa hal tersebut akan memunculkan emosi yang positif 

pada diri konsumen. Dengan begitu penelitian ini memiliki hasil berupa adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan antara hedonic shopping value terhadap 

positif emotion. 

4.2.3 Pengaruh Price discount berpengaruh terhadap impulsive buying 

Pada hasil pengujian yang telah dilakukan untuk menunjukkan adanya 

pengaruh positif antara price discount terhadap impulsive buying. Seperti 

halnya hasil penelitian yang dilakukan oleh Saputro (2019) yang menjelaskan 

bahwa semakin tingginya tingkat diskon yang diberikan oleh produsen kepada 

konsumen maka otomatis kan meningkatkan juga tingkat pembelian yang 

mungkin sampai melakukan perilaku impulsive buying. Hal tersebut sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Larasati (2021) menjelaskan bahwa 
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price discount memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying.  

Pada variabel impulsive buying ini menggunakan delapan item 

pertanyaan yang dipaparkan pada penelitian ini. Hasil dari kuesioner yang telah 

disebarkan oleh peneliti, mendapatkan hasil bahwa konsumen TikTok Shop di 

Kota Malang sangat memperhatikan potongan harga sebelum melakukan 

pembelian di TikTok Shop. Dapat dikatakan bahwa price discount menjadi 

pertimbangan utama saat melakukan pembelian dan jika terdapat besarnya 

potongan harga menyebabkan konsumen lebih cepat mengambil keputusan 

untuk melakukan impulsive buying.  

4.2.4 Pengaruh Hedonic shopping value terhadap impulsive buying 

Pada hasil pengujian yang dilakukan oleh menunjukkan bahwa danya 

pengaruh positif dari hedonic shopping value terhadap impulsive buying. 

Seperti ahlnya penelitian yang dilakukan oleh Ramadania et al (2022) yang 

menunjukkan hasil bahwa saat konsumen melakukan kegiatan hedonic 

shopping value secara garis besar akan melakukan kegiatan impulsive buying, 

karena kegiatan hedonic mengarah kepada pembelian impulsif. Bahkan hal ini 

sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Indah (2022) yang menyatakan 

bahwa hedonic shopping value memiliki hubungan yang positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying. 

Konsumen seharusnya bisa menahan atau mengontrol keinginannya 

untuk hedonic shopping value agar terhindar dari pemborosan serta menghndari 

terjadinya impulsive buying. Para responden dengan domisili Kota Malang 

dengan tren yang sangat maju akan membuat terbuai serta termakan gaya hidup 

orang sekitarnya yang menjadikan konsumen melakukan kegiatan impulsive 

buying pada TikTok Shop. Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 

buying. 

4.2.5 Pengaruh Positive emotion berpengaruh terhadap Impulsive Buying 

Pada hasil pengujian yang dilakukan menunjukkan hasil bahwa positive 

emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Nurlinda & Christina (2020) yang 

menyatakan bahwa konsumen yang merakan emosi positif saat berbelanja akan 

memudahkannya melakukan impulsive buying, karena saat konsumen memiliki 

emosi positif semua barang yang dilihat akan terasa menarik dan berpikir akan 

mendatangkan kebahagiaan setrta kesenangan yang menyebabkan konsumen 

sangat mudah untuk melakukan impulsive buying. Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Sucidha (2019) yang menyatakan bahwa emosi 

positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. 
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Pada variabel positive emotion menggunakan empat pertanyaan pada 

penelitian ini. Emosi positif ini juka konsumen tidak bisa mengontrol akan terus 

menerus melakukan impulsive buying yang akan menyebabkan kerugian pada 

konsumen itu sendiri. Konsumen harus pintar memilih serta menaruh prioritas 

kebutuhan diatas keinginan. Dengan begitu maka belanja tetap dengan emosi 

positif tetapi tidak smpai terjadinya impulsive buying. Pada penelitian ini 

mendapatkan hasil bahwa positive emotion memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying. 

4.2.6 Pengaruh Price discount terhadap impulsive buying melalui positive 

emotion 

Pada hasil pengujian hipotesis menyatakan bahwa price discount 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying melalui positive 

emotion. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wijana & 

Panasea (2023) yang mendapatkan hasil adanya hubungan positif antara price 

discount terhadap impulsive buying melalui positive emotion. Didukung dengan 

danya penelitian yang dilakukan oleh Tindaresa (2023) yang menyatakan 

bahwa emosi positif signifikan memediasi price discount terhadap impulsive 

buying. 

Penjelasan diatas sesuai dengan kondisi remaja Gen Z di Kota malang 

yang melakukan pembelian di TikTok Shop. Hasil analisis deskriptif 

memaparkan hasil yang menunjukkan bahwa konsumen TikTok Shop di Kota 

Malang saat ini sering melakukan impulsive buying karena adanya price 

discount yang diberikan TikTok Shop dengan perantara emosi positif yang ada 

pada diri konsumen itu sendiri. 

4.2.7 Pengaruh Hedonic shopping value terhadap impulsive buying melalui 

positive emotion 

Pada hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hedonic shopping 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying melalui 

positive emotion. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiawan & 

Sahetapy (2022) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh positif yang terjadi 

antara hedonic shopping value terhadap impulsive buying melalui emosi positif. 

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Permatasari et al (2017) yang 

mendapatkan hasil bahwa hedonic shopping value memiliki pengaruh positive 

terhadap impulsive buying melalui positive emotion. 

Hedonic shopping value adalah sikap yang berlebihan menganai 

konsumsi dan berbelanja, jika dalam penelitian ini para responden dengan umur 

masih bisa dikatakan remaja dan menganggap apapun sikap yang berlebihan 

maka akan mendapatkan hasil yang menyatakan bahwa akan terjadinya 

impulsibe buying. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas, maka dapat diambil kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Variabel price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive 

emotion pada konsumen TikTok Shop di Kota Malang. Hal ini disebabkan 

karena adanya diskon yang tinggi yang diberikan TikTok Shop kepada 

konsumen yang sehingga munculnya emosi positif pada diri konsumen. 

2. Variabel hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying pada konsumen TikTok Shop di Kota Malang. Hal ini terjadi 

karena keinginan para remaja khusunya usia Gen Z yang selalu ingin tahu selalu 

ingin mengikuti tren dan kehidupan hedonic yang akhirnya muncul perasaan 

positif atau positive emotion. 

3. Variabel price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 

buying pada konsumen TikTok Shop di Kota Malang. Hal ini terjadi karena 

Gen Z di Kota Malang selalu menjadikan price discount sebagai pertimbangan 

utama saat melakukan pembelian. Dengan adanya price discount pada TikTok 

Shop menjadikan kalap dalam berbelanja yang akhirnya terjadilah impulsive 

buying. 

4. Variabel hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying pada TikTok Shop di Kota Malang. Gaya kehidupan Gen Z 

di Kota Malang mayoritas melakukan hedonic shopping value yang otomatis 

membuat impulsive buying selalu terjadi para diri Gen Z tersebut. 

5. Variabel positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying pada konsumen TikTok Shop di Kota Malang. Hal ini biasa 

terjadi karena saat berbelanja dengan adanya emosi positif maka dengan tidak 

sadar membeli semua barang yang diinginkan dan belum tentu dibutuhkan. 

Dengan hal tersebut maka terjadinya impulsive buying. 

6. Variabel price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 

buying melalui positive emotion pada konsumen TikTok Shop di Kota Malang. 

Saat melakukan berlanja yang terdapat banyak diskon akan menimbulkan 

impulsive buying yang disertai emosi yang positif dalam diri konsumen. 

7. Variabel hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying melalui positive emotion pada konsumen TikTok Shop di 

Kota Malang. Saat melakukan belanja dengan hedonic shoping value akan 

menimbulkan impulsive buying yang disertai dengan positive emotion yang 

muncul pada diri konsumen. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti memberikan saran bagi 

responden agar lebih memperhatikan dan mendalami Kembali terkait price discount, 

hedonic shopping value, impulsive buying, positive emotion dari pemahaman hingga 

dampak yang akan terjadi setelahnya. Serta bagi peneliti selanjutnya agar menambah 

variabel guna untuk meluaskan populasi yang menjadikan pembelajaran pada masa 

yang akan datang. 
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https://tiktok.com/
https://dapo.kemdikbud.go.id/sp/2/056100


72 
 

LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan saya Cynthia Nur Rasyid mahasiswa Fakultas Ekonomi UIN Malang. 

Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk memenuhi skripsi dalam rangka 

menyelesaikan studi program S1 Manajemen. 

 

Kriteria Responden: 

1. Umur 13-26 tahun 

2. Bertempat tinggal di Kota Malang 

3. Konsumen pernah membeli produk yang tidak direncanakan di TikTok Shop 

 

Demi kelancaran proses penelitian ini saya mengharapkan kesediaan saudara mengisi 

kuesioner dibawah ini. 

 

Data yang diperoleh nantinya akan digunakan untuk keperluan akademis dan akan 

diajag kerahasiannya. 

 

Terima kasih. 

Wassalamualaikum Wr. Wb. 

 

Nama: 

Umur: 

• 13-17 tahun 

• 18-22 tahun 

• 23-26 tahun 
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Domisili: 

• Kec. Lowokwaru 

• Kec. Sukun 

• Kec. Blimbing 

• Kec. Klojen 

• Kec. Kedungkandang 

Apakah pernah membeli produk yang tidak direncanakan di TikTok Shop? 

• Ya 

• Tidak  

Petunjuk Pengisian: Berilah jawaban pada pernyataan berikut sesuai dengan pendapat 

anda, dengan keterangan sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

Item Pernyataan STS TS N S SS 

X1.1 Saya suka membeli barang di TikTok Shop karena tingginya 

potongan harga (diskon) yang diberikan 

     

X1.2 Saya sering membeli barang tertentu di TikTok Shop pada 

saat ada potongan harga 

     

X1.3 Saya melakukan pembelian di TikTok Shop karena ada 

diskon buy 1 get 1 

     

X1.4 Saya melakukan pembelian di TikTok Shop karena ada 

pemberian cashback 

     

X2.1 Berbelanja di TikTok Shop adalah suatu pengalaman yang 

special 

     

X2.2 Saya merasa berbelanja di TikTok Shop merupakan 

petualangan yang menyenangkan 
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X2.3 Saya membagikan informasi berbelanja di TikTok Shop 

dengan orang yang memiliki minat yang sama 

     

X2.4 Bagi saya, berbelanja di TikTok Shop untuk kepuasan diri      

X2.5 Bagi saya, berbelanja di TikTok Shop dapat mengatasi stres      

X2.6 Belanja di TikTok Shop sarana untuk mengikuti alur 

perkembangan tren 

     

Y1.1 Saya membeli barang di TikTok Shop tanpa direncanakan      

Y1.2 Saya sering membeli barang di TikTok Shop secara spontan      

Y1.3 Ketika melihat barang yang diinginkan di TikTok Shop saya 

segera membelinya 

     

Y1.4 Saat melihat-lihat di TikTok Shop saya tidak dapat menahan 

untuk membeli barang yang terlihat menarik 

     

Y1.5 Saya tetap belanja di TikTok Shop walaupun barang yang 

dibeli tidak terlalu dibutuhkan 

     

Y1.6 Saya terbiasa membeli barang yang diinginkan di TikTok 

Shop tanpa berpikir panjang 

     

Y1.7 Dalam keadaan sangat senang saya jadi sering berbelanja di 

TikTok Shop walaupun tidak ada rencana sebelumnya 

     

Y1.8 Ketika menemukan barang yang saya inginkan di TikTok 

Shop saya langsung checkout tanpa terlalu memperdulikan 

harganya 

     

Z1.1 Saya merasa senang saat berbelanja di TikTok Shop      

Z1.2 Saya merasa puas saat berbelanja di TikTok Shop      

Z1.3 Saya merasa bersemangat saat berbelanja di TikTok Shop      

Z1.4 Saya selalu terdorong untuk membeli barang ketika belanja 

di TikTok Shop 

     

 

Lampiran 2 Jawaban Responden 

Variabel Price Discount 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 

 3 3 5 2 

1 1 1 2 

3 3 5 2 

5 2 4 3 

3 2 2 2 

3 5 4 5 

4 3 3 3 

3 1 5 4 

3 3 4 3 

2 1 2 4 

3 3 4 2 

4 1 4 3 
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3 3 3 3 

3 2 4 4 

2 2 4 2 

5 3 4 5 

5 1 3 2 

3 2 4 2 

3 3 3 3 

5 4 4 4 

4 3 3 5 

3 3 4 5 

4 5 3 2 

4 2 4 3 

4 4 3 3 

4 3 4 3 

4 4 5 4 

5 4 3 2 

4 3 5 5 

3 5 5 5 

4 4 5 4 

3 3 4 3 

4 2 4 3 

4 1 4 4 

5 3 5 2 

3 3 3 4 

5 4 4 5 

4 5 5 4 

4 5 4 3 

5 4 5 3 

3 3 4 4 

5 4 3 4 

4 5 4 5 

4 3 4 3 

5 3 3 5 

2 4 4 4 

5 4 3 4 

2 4 3 4 

4 5 4 5 

2 5 3 2 

4 5 4 4 
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4 4 4 5 

2 5 5 4 

4 5 5 2 

2 4 4 2 

4 5 4 3 

4 5 2 1 

4 4 5 5 

2 3 4 5 

4 4 5 5 

2 4 4 2 

4 5 3 4 

3 4 2 4 

3 5 5 4 

5 4 3 4 

2 4 3 2 

3 5 4 3 

4 4 3 2 

4 5 5 3 

1 5 2 4 

5 4 4 4 

4 5 3 4 

4 5 4 3 

4 5 5 4 

5 5 5 2 

4 5 5 5 

5 5 5 5 

4 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 4 5 
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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 

 

Variabel Hedonic Shopping Value 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

2 3 3 3 3 3 

1 3 3 4 3 4 

2 3 3 3 3 3 

3 3 3 4 2 3 

1 3 3 4 2 3 

1 2 3 2 3 4 

2 3 3 2 2 4 

4 4 4 2 2 2 

1 4 1 2 2 4 

2 2 1 2 2 1 

3 3 2 3 3 2 

1 2 4 4 2 4 

2 3 1 1 2 1 

1 4 4 4 4 4 

2 3 4 3 2 1 

3 4 4 2 4 5 

1 2 1 1 2 3 

1 1 1 1 1 1 

2 2 1 1 1 1 

3 1 3 2 4 4 

1 2 2 2 2 3 

2 2 1 1 1 1 

2 1 2 2 3 4 

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

1 2 1 1 2 1 

2 2 1 1 2 1 

3 2 3 2 2 1 

5 2 1 2 2 1 

2 2 1 1 2 2 

4 2 3 2 3 3 

4 3 2 2 3 2 

4 2 1 2 2 1 

4 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 1 1 

3 3 2 3 3 4 

5 2 2 4 2 2 

5 1 1 2 1 2 

4 1 4 4 4 2 

2 1 3 1 4 4 

5 5 4 2 2 2 

3 5 3 1 3 1 

3 4 1 3 1 5 

4 4 2 4 2 4 

4 3 3 4 3 4 

4 3 1 4 4 2 

3 4 1 3 4 2 

5 2 4 4 3 5 

2 3 4 2 4 5 

5 3 4 4 2 4 

5 2 4 1 3 4 

5 2 1 2 3 5 

4 4 2 4 1 5 

5 2 4 1 2 4 

5 2 4 3 5 4 

4 5 3 1 4 4 

4 5 2 4 2 4 

5 3 5 2 5 2 

4 5 4 5 2 4 

5 2 4 2 3 4 

4 3 1 5 1 5 

4 4 2 4 4 1 

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

5 5 5 3 4 2 

5 2 3 4 4 5 

5 3 3 2 4 2 

4 3 2 4 2 3 

5 1 2 3 1 2 

5 2 3 2 2 1 

5 5 4 3 4 2 

4 2 3 2 4 4 

4 3 5 1 5 2 

5 5 4 5 1 5 

4 5 4 2 4 1 

5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 3 5 

5 5 5 4 4 5 

5 5 4 5 3 5 

5 4 5 5 5 5 

5 5 5 2 5 4 

5 4 5 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 5 

5 4 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 

5 4 5 4 5 5 

5 4 5 5 4 5 

5 5 4 4 5 4 

5 5 4 5 5 4 

5 5 5 5 5 3 

5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 

5 5 5 2 5 5 

5 5 4 5 4 5 
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Variabel Impulsive Buying 

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 

5 3 2 2 2 5 2 1 

3 4 4 2 2 1 1 2 

5 3 2 3 3 1 2 1 

3 3 3 2 1 2 4 4 

2 2 3 3 2 2 2 1 

4 2 2 3 2 2 2 2 

3 2 2 2 3 1 1 3 

2 1 2 2 1 2 2 4 

4 2 2 2 2 1 1 1 

1 1 1 1 1 2 1 1 

3 2 3 2 2 1 1 2 

5 4 4 3 4 2 4 3 

3 2 1 1 1 2 2 2 

2 2 2 2 1 2 3 2 

3 2 2 2 1 3 4 4 

5 1 3 4 2 1 1 2 

3 4 1 2 3 2 2 1 

1 1 1 1 1 1 3 1 

3 2 1 1 1 2 2 1 

5 5 4 4 3 2 4 3 

2 2 3 2 2 3 3 2 

3 1 1 1 1 1 4 1 

3 2 1 1 1 2 4 2 

3 2 3 2 3 4 4 2 

3 2 2 2 2 1 3 2 

3 2 2 3 2 2 1 1 

3 2 1 1 1 2 2 1 

2 2 3 3 1 2 1 3 

1 1 1 2 3 2 4 1 

3 2 2 2 2 1 2 1 

3 2 4 3 2 2 1 3 

2 2 3 2 2 3 4 2 

3 1 1 1 2 3 4 1 

2 1 1 1 2 2 1 2 

1 1 1 1 1 1 3 2 

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

2 2 1 1 2 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 4 

4 5 2 2 1 1 1 3 

2 3 2 3 1 1 4 4 

4 5 5 4 4 2 3 3 

2 4 2 1 3 1 2 1 

4 3 2 4 3 2 4 2 

3 2 4 3 2 4 3 3 

3 5 2 4 1 1 4 1 

3 3 2 1 5 3 3 1 

2 3 4 2 2 2 3 4 

3 4 4 2 4 2 4 4 

3 4 1 5 2 2 3 4 

2 3 4 1 3 1 4 4 

3 4 2 1 2 4 2 1 

5 1 2 2 1 2 3 2 

4 3 4 5 4 2 1 4 

4 2 1 2 3 5 2 4 

4 2 2 4 3 5 3 3 

2 4 1 3 4 5 1 2 

4 3 4 3 4 5 1 5 

4 1 4 3 2 1 2 4 

5 4 4 4 1 4 2 4 

5 2 3 2 5 3 4 1 

3 2 4 1 3 4 3 2 

4 2 3 4 2 5 2 3 

5 2 2 2 4 5 5 2 

2 4 2 4 3 5 5 5 

2 5 2 4 2 2 5 3 

4 5 3 2 2 3 5 3 

4 5 4 4 5 5 5 2 

3 4 3 2 5 5 5 2 

4 2 2 4 5 4 4 3 

5 5 2 3 5 5 5 4 

5 5 3 2 5 5 5 3 

4 5 2 4 3 5 5 5 

2 5 3 2 5 5 5 4 

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

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 3 5 5 5 5 

5 2 4 4 5 5 5 5 

5 2 3 4 5 5 5 5 

5 4 3 3 5 5 5 4 

5 3 4 3 5 5 5 4 

5 3 5 3 5 5 5 5 

5 3 5 4 5 5 5 4 

5 5 2 2 5 5 5 3 

5 5 5 4 5 5 5 2 

5 5 5 4 5 5 5 2 

5 4 4 5 5 5 5 3 

5 5 4 2 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 3 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 3 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 5 4 

 

Variabel Positife Emotion 

M1.1 M1.2 M1.3 M1.4 

5 3 2 2 

3 4 4 2 

5 3 2 3 

3 3 3 2 

2 2 3 1 

4 2 2 2 

3 2 2 2 

2 3 2 2 

4 2 2 2 
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1 1 1 1 

3 2 3 2 

5 4 4 3 

3 2 1 1 

2 2 2 2 

3 2 2 2 

5 5 3 4 

3 4 1 2 

1 1 1 1 

3 2 1 1 

5 5 4 4 

2 2 3 2 

3 1 1 1 

3 2 1 1 

3 2 3 2 

3 2 2 2 

3 2 2 3 

3 2 1 1 

2 2 3 3 

1 1 1 1 

3 2 2 2 

3 2 4 3 

2 2 2 2 

3 1 1 1 

2 1 1 1 

1 1 1 1 

3 1 2 1 

3 2 2 1 

2 2 1 2 

2 2 2 2 

4 5 5 2 

2 3 2 3 

4 5 5 4 

2 4 2 1 

4 3 2 4 

3 2 4 3 

3 5 2 4 

3 3 2 1 

2 3 4 2 
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3 4 4 2 

3 4 1 5 

2 3 4 1 

3 4 2 1 

5 1 2 2 

4 3 4 5 

4 4 1 2 

4 3 2 4 

2 4 1 3 

4 3 4 3 

4 1 4 3 

5 4 4 4 

5 2 3 2 

3 2 4 1 

4 2 3 4 

5 2 3 4 

2 4 2 4 

2 4 2 3 

4 2 3 2 

4 2 4 4 

3 4 3 2 

4 2 2 4 

5 4 2 3 

5 2 3 2 

4 2 2 4 

2 4 3 2 

4 2 4 2 

5 2 3 1 

4 2 5 5 

3 4 5 3 

4 5 4 4 

4 5 3 4 

5 4 5 3 

4 5 4 3 

5 5 5 3 

4 5 5 4 

5 5 2 2 

5 5 5 4 

5 5 3 4 
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5 4 4 5 

3 5 4 2 

5 5 5 2 

5 5 5 5 

5 3 4 5 

5 4 3 5 

4 5 4 5 

5 5 4 4 

3 5 3 4 

5 5 5 4 

5 5 5 4 

5 5 4 4 

5 4 5 4 

 

Lampiran 3 Output  Model 

Outer Model 
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Outer Loadings 

 

 

Construct Reliability and Validity 
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R-Square 

 

 

Path Coefficient 
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Lampiran 4 Surat Keterangan Bebas Plagiarisme 
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