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ABSTRAK

Wafi, Imam. 2024, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh dari Trust dan Hedonic Value
terhadap Impulsive Buying dimediasi oleh Positive Emotion (
Studi pada Gen Z Konsumen Produk Jiniso melalui Shopee
Live Streaming di Kota Malang)”.

Pembimbing : Amelindha Vania, M.M

Kata Kunci : Trust, Hedonic Value, Positive Emotion, Impulsive Buying

Perilaku pembelian pada masyarakat Indonesia yang terjadi saat ini
cenderung lebih konsumtif. Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat sering
melakukan pembelian yang tidak direncanakan atau pembelian impulsif. Adanya
Shopee live streaming pada produk Jiniso digemari oleh Gen Z dan mendorong
untuk impulsive buying. Beberapa faktor seperti trust, hedonic value, dan positive
emotion mendorong Gen Z untuk membeli dan melakukan pembelian impulsif
melalui Shopee live streaming. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh secara langsung trust dan hedonic value terhadap positive emotion.
Pengaruh secara langsung trust, hedonic value, dan positive emotion terhadap
impulsive buying. Serta untuk mengetahui pengaruh tidak langsung trust dan
hedonic value terhadap impulsive buying yang dimediasi oleh positive emotion.

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dan pendekatan
yang digunakan yaitu pendekatan eksplanatory. Penelitian ini dilakukan pada Gen
Z konsumen produk Jiniso melalui Shopee Live Streaming di Kota Malang, yang
terdiri dari 100 responden. Pengumpulan data menggunakan kuesioner melalui
google form. Analisis data menggunakan teknik analisis SmartPLS 3.0.

Adapun hasil penelitian ini menunjukkan bahwa trust dan hedonic value
berpengaruh signifikan terhadap positive emotion Gen Z di Kota Malang. Trust,
hedonic value, dan positive emotion berpengaruh signifikan terhadap impulsive
buying Gen Z di Kota Malang. Positive emotion mampu memediasi pengaruh
trust dan hedonic value terhadap impulsive buying pada Gen Z di Kota Malang
pada produk Jiniso di Shopee live streaming.
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ABSTRACT

Wafi, Imam. 2024, THESIS. Title: “The Effect of Trust and Hedonic Value on
Impulsive Buying mediated by Positive Emotion (Study on
Gen Z Consumers of Jiniso Products through Shopee Live

Streaming in Malang City)”.
Advisor : Amelindha Vania, M.M.

Keywords : Trust, Hedonic Value, Positive Emotion, Impulsive Buying

Purchasing behavior in Indonesian society that occurs today tends to be
more consumptive. This shows that people often make unplanned purchases or
impulse purchases. The existence of Shopee live streaming on Jiniso products is
favored by Gen Z and encourages impulsive buying. Several factors such as trust,
hedonic value, and positive emotion encourage Gen Z to buy and make impulse
purchases through Shopee live streaming. This study aims to determine the direct
effect of trust and hedonic value on positive emotion. The direct effect of trust,
hedonic value, and positive emotion on impulsive buying. As well as to determine
the indirect effect of trust and hedonic value on impulsive buying which is
mediated by positive emotion.

This study uses quantitative research and the approach used is an
explanatory approach. This research was conducted on Gen Z consumers of Jiniso
products through Shopee Live Streaming in Malang City, consisting of 100
respondents. Data collection using a questionnaire via google form. Data analysis
using SmartPLS 3.0 analysis technigue.

The results of this study indicate that trust and hedonic value have a
significant effect on positive emotion Gen Z in Malang City. Trust, hedonic value,
and positive emotion have a significant effect on impulsive buying Gen Z in
Malang City. Positive emotion is able to mediate the effect of trust and hedonic
value on impulsive buying on Gen Z in Malang City on Jiniso products on Shopee
live streaming.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perilaku pembelian pada masyarakat Indonesia yang terjadi saat ini
cenderung lebih konsumtif (Azizah & Aswad, 2022). Dalam hal ini berdasarkan
pada data BPS, pengeluaran uang untuk konsumsi masyarakat rata-ratanya per
bulan tahun 2022 itu mencapai Rpl,39 juta dalam sebulan, mengalami
peningkatan sebesar 8,71% dibandingkan tahun 2021 yang rata-ratanya sejumlah
Rp1,28 juta dalam sebulan. Selanjutnya, anggaran pengeluaran uang untuk
konsumsi masyarakat perbulannya di tahun 2022 juga meningkat 20,8%
dibandingkan tahun 2018, dimana rata-ratanya sejumlah Rp1,15 juta dalam
sebulan (Datalndonesia, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen sering
melakukan pembelian melebihi rencana awal mereka. Adanya kenaikan dari
pengeluaran yang signifikan mulai tahun 2018 sampai 2022 ini mengindikasikan
adanya kecenderungan masyarakat untuk melakukan pembelian tanpa

perencanaan atau pembelian impulsif (Adiputra, 2015).

Menurut para ahli, pembelian impulsif telah alami perkembangan pesat
karena adanya konsumen yang sering melakukan pembelian berdasarkan hasrat,
emosi, dan suasana hati (Verplanken & Herabadi, 2001). Pembelian impulsif
merujuk pada perilaku di mana seseorang cenderung membeli sesuatu dengan cara
spontan, tidak mempertimbangkan dengan matang, dan dalam keadaan terburu-
buru untuk mendapatkan kepuasan yang bersifat sementara. Rook & Gardner
(1993) mendefinisikan pembelian impulsif sebagai dorongan konsumen untuk
segera membeli produk tanpa perencanaan, dengan pengambilan keputusan yang
cepat. Dalam hal ini, maka keputusan mendadak untuk melakukan pembelian

barang dapat disebut dengan impulsive buying.

Menurut APJII 2022, pengguna internet yang ada di Indonesia itu

didominasi anak muda dan memiliki tingkat pendidikan tinggi. Riset Kredivo dan



Katadata Insight Center menemukan bahwa kelompok usia 18-35 tahun cenderung
melakukan pembelian secara impulsive secara online. Fenomena ini terjadi
disebabkan adanya faktor tertentu yang memberi pengaruh konsumen melakukan
pembelian impulsif. Faktor internal merupakan faktor paling dominan
mempengaruhi  kecenderungan seseorang untuk berperilaku impulsif saat
berbelanja dibandingkan dengan faktor eksternal. Oleh karena itu, fokus penelitian
ini akan difokuskan pada faktor internal yang asalnya dari diri individu sendiri
yaitu seperti trust, hedonic value, dan positive emotion (Putri & Pinandito, 2023).

Pembelian impulsif dapat dipicu oleh faktor internal individu, salah
satunya adalah trust. Trust merupakan faktor yang krusial dalam menentukan
keberhasilan transaksi di e-commerce. Trust (kepercayaan) dalam belanja daring
mencakup beberapa aspek, seperti keyakinan konsumen terhadap integritas
penjual, kualitas produk, dan keamanan transaksi. Dalam lingkungan online yang
penuh dengan ketidakpastian trust itu sangat penting, berfungsi sebagai pengurang
risiko dan dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian, termasuk pembelian yang bersifat impulsif (Pavlou, 2003). Trust
memainkan peran penting dalam pembelian di lingkungan e-commerce, terutama
di mana konsumen tidak dapat melihat atau menyentuh produk secara langsung.
Dengan meningkatnya kepercayaan terhadap penjual dan platform, konsumen
cenderung lebih yakin dalam mengambil keputusan, termasuk keputusan yang
tidak direncanakan atau bersifat impulsif. Pavlou juga menyatakan bahwa
kepercayaan mengurangi ketidakpastian dalam transaksi daring dan meningkatkan
penerimaan konsumen terhadap pembelian secara digital (Pavlou, 2003). Trust
dapat mengurangi risiko yang dirasakan oleh konsumen saat berbelanja online.
Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap penjual atau platform, semakin
kecil rasa keraguan atau ketidakpastian yang mereka rasakan. Dalam konteks
impulsive buying, ketika kepercayaan sudah terbangun, konsumen cenderung
merasa lebih aman dan nyaman untuk melakukan pembelian tanpa terlalu banyak
pertimbangan. Dengan kata lain, kepercayaan menurunkan hambatan psikologis

yang biasanya menghalangi perilaku pembelian impulsif (Chen dan Wang, 2016).



Kepercayaan (trust) diantara penjual dan juga pembeli memiliki peran
penting didalam memengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan transaksi.
Trust adalah ukuran dari keyakinan serta kredibilitas yang di miliki satu pihak atas
pihak yang lain (Jang & Lee, 2022). Konsumen cenderung untuk melakukan
pembelian impulsif pada saat live streaming, hal itu dipengaruhi tingkat
kepercayaan oleh konsumen terhadap streamer (penjualnya). Trust atau
kepercayaan kepada penjual sangatlah penting untuk menciptakan kondisi yang
memungkinkan pelanggan merasa aman untuk mengulangi transaksi secara online
dimasa depan (Rahayu & Dwatra, 2024). Selanjutnya, Suhyar & Pratminingsih
(2023) menemukan bahwa aktivitas pembelian impulsif dalam belanja live
streaming itu muncul disebabkan dari tumbuhnya kepercayaan (trust) oleh
konsumen. Hal tersebut sesuai dengan penelitian dari Firdausiah et al. (2023) dan
penelitian Fara & Hartono (2024) menemukan bahwa trust memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan pada impulsive buying pelanggan di live streaming.
Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan (trust), semakin besar kecenderungan
untuk kegiatan pembelian impulsif. Namun, hasil tersebut berbeda pada penelitian
dari Ratnawati (2023) dimana penelitiannya menemukan bahwa trust tidak

memiliki pengaruh yang signifikan pada impulsive buying.

Kemajuan teknologi saat ini memiliki dampak besar terhadap perubahan
sosial dalam masyarakat, terutama di kalangan remaja. Hal ini menyebabkan
perubahan perilaku yang secara langsung memengaruhi pembentukan karakter
Gen Z di era modern. Banyak remaja yang menunjukkan perilaku hedonisme di
zaman digital ini. Hedonisme pada remaja merupakan bentuk ekspresi atau
perilaku di mana mereka cenderung mencoba hal-hal baru dan lebih
mengutamakan kesenangan pribadi. Perilaku ini tidak hanya terbatas pada
kebiasaan membeli barang, tetapi juga sering kali dikaitkan dengan menghabiskan
waktunya untuk melakukan kegiatan yang kurang bermanfaat. Remaja ini sering
menggunakan waktu mereka untuk memuaskan keinginan pribadi, seperti

berbelanja pakaian yang bukan merupakan kebutuhan (Radar Metro, 2023).



Selain dari pengaruh trust, impulsive buying juga dapat disebabkan oleh
faktor internal yang ada pada diri sendiri yaitu hedonic value. Hedonic value
mengacu pada nilai kesenangan atau pengalaman emosional yang diperoleh
konsumen ketika berbelanja, baik secara offline maupun online. Menurut Babin et
al. (1994), hedonic value mencerminkan aspek emosional dari pengalaman
berbelanja, seperti kegembiraan, hiburan, dan kepuasan personal yang dialami
oleh konsumen. Pada dasarnya, konsumen tidak hanya mencari produk, tetapi juga
pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Dalam konteks live streaming,
seperti yang digunakan oleh Jiniso, konsumen dapat menikmati interaksi langsung
dengan host, melihat produk secara real-time, dan merasa terlibat dalam proses
penjualan, yang semuanya meningkatkan hedonic value (Babin et al., 1994).
Hedonic value itu sangatlah penting dimana berupa pengalaman yang
menyenangkan dan interaktif melalui live streaming dapat meningkatkan
engagement konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian
impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa hedonic value berperan penting dalam
memengaruhi keputusan konsumen saat mereka merasa terhibur atau terlibat
secara emosional selama sesi live streaming. Bagi perusahaan seperti Jiniso, yang
menjual produk fashion, platform live streaming menawarkan cara yang lebih
menarik untuk memamerkan produk, berinteraksi dengan konsumen, dan

meningkatkan loyalitas mereka (Chung et al., 2017).

Hedonic value diartikan sebagai konsumsi produk yang didasarkan pada
keinginan untuk merasakan kesenangan dan kebahagiaan. Hedonic value sebagian
besar berkaitan dengan pengalaman berbelanja itu sendiri. Keinginan untuk
bersenang-senang, hiburan dan melarikan diri dikaitkan dengan motivasi belanja
hedonis. Hedonic value merupakan penilaian seseorang yang didasarkan pada
terpenuhinya kesenangan ketika melakukan aktivitas berbelanja. Dalam konteks
live streaming e-commerce, konsumen akan mendapatkan nilai tambahan lainnya
seperti gimmick, interaksi, dan diskon yang akan mengarahkan konsumen pada
emosi positif atas aktivitas tersebut dan berdampak langsung pada impulsive
buying (Bismo & Halim, 2023). Hal tersebut sesuai dengan penelitian dari Fitriani
& Isharina (2023) dan Noerviana & Widyastuti (2023) yang menunjukkan



hedonic value memiliki pengaruh yang positif serta signifikan pada impulsive
buying. Namun, terdapat penelitian yang berbanding terbalik yaitu penelitian dari
Rani et al. (2023) menemukan bahwa hedonic value tidak memiliki pengaruh

yang signifikan pada impulsive buying.

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menyebutkan bahwa hedonic
value mempengaruhi positive emotion. Berdasarkan penelitian dari Bismo &
Halim (2023) menemukan bahwa hedonic value berpengaruh pada positive
emotion. Selain itu, penelitian dari Anggita et al. (2023) menyebutkan bahwa
hedonic value memiliki pengaruh positif serta signifikan pada positive emotion.
Namun, hal itu berbanding terbalik pada penelitian dari Jaeger et al. (2019) yang
memaparkan bahwa hedonic value tidak memiliki pengaruh pada positive
emotion. Pada penelitian yang dipaparkan diatas, terdapat kesenjangan hasil yang
mendorong peneliti untuk melakukan kajian ulang mengenai variabel hedonic

value terhadap positive emotion, menggunakan objek dan subjek yang berbeda.

Positive emotion yang mencakup perasaan gembira, puas, dan antusias,
diketahui memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen, termasuk
dalam keputusan pembelian impulsif. Emosi positif yang dirasakan konsumen saat
berbelanja online dapat memotivasi mereka untuk melakukan pembelian yang
tidak direncanakan. Dalam sesi live streaming, konsumen seringkali terpapar pada
suasana yang interaktif dan menyenangkan, seperti penawaran promosi yang
terbatas waktu, komunikasi langsung dengan host, dan tampilan visual produk
yang menarik, yang semuanya dapat memicu emosi positif dan mendorong
pembelian impulsif (Verhagen dan Van Dolen, 2011). Lingkungan belanja online
yang mendukung interaksi sosial, seperti live streaming, dapat menciptakan emosi
positif berupa suasana yang menyenangkan dan menarik, yang pada gilirannya
mendorong perilaku impulsive buying. Hal ini semakin relevan dalam platform
Shopee live streaming, di mana Jiniso secara aktif berinteraksi dengan pelanggan
melalui fitur tanya jawab, ulasan produk secara langsung, dan pemberian diskon

eksklusif yang hanya tersedia selama sesi live. Interaksi ini dapat membangkitkan



perasaan senang, mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan

pembelian tanpa banyak pertimbangan (Huang, 2016).

Pembelian impulsif sering kali dipengaruhi emosi positif. Aktivitas
berbelanja dapat menimbulkan rasa senang, bahagia, ataupun euforia, terutama
pada saat seseorang mendapatkan suatu produk ataupun penawaran menarik.
Emosi positif ini mampu mengubah pertimbangan rasional lalu mendorong
seseorang melakukan kegiatan pembelian secara impulsif dengan tanpa berpikir
panjang. Hal-hal yang dapat memengaruhi emosi positif dalam pembelian
impulsif antara lain pengalaman berbelanja yang menyenangkan, tampilan produk
yang memikat, serta pengaruh teman ataupun influencer yang merekomendasikan
produk tersebut (Ubaedilah et al., 2023). Hal tersebut sesuai dengan penelitian
dari Anggita et al. (2023) dan penelitian Cahyani & Marcelino (2023) yang
menemukan bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulsive buying konsumen. Namun, hasil itu tidak sejalan dengan penelitian dari
Sudyasjayanti & Lie (2022) yang menemukan bahwa positive emotion itu tidak

berpengaruh signifikan pada impulsive buying.

Positive emotion terbukti mampu untuk memediasi pengaruh antara trust
pada impulsive buying. Menurut Bismo & Halim (2023) dalam penelitiannya
mengemukakan bahwa terdapat pengaruh antara trust terhadap impulsive buying
pelanggan pada live streaming di e-commerce dengan positive emotion sebagai
variabel mediasinya. Trust dari konsumen akan menimbulkan emosi positif
sehingga konsumen melakukan aktivitas pembelian impulsif melalui live
streaming di e-commerce. Dengan menggunakan aplikasi VosViewer
menunjukkan sedikitnya penelitian terdahulu terkait variabel pengaruh trust pada
impulsive buying dengan melalui positive emotion sebagai variabel mediasinya.
Oleh karena itu, penulis ingin meneliti terkait variabel tersebut sebagai dasar

penelitian untuk di masa mendatang.

Selanjutnya, positive emotion juga terbukti dapat memberikan pengaruh
mediasi antara hedonic value pada impulsive buying. Menurut Anggita et al.

(2023) pada penelitianya menemukan bahwa ada pengaruh antara hedonic value



dan impulsive buying dimana positive emotion sebagai variabel mediasinya. Jadi
hedonic value akan menimbulkan emosi positif sehingga menyebabkan terjadinya
kegiatan pembelian impulsif. Berikutnya, penelitian serupa juga dilakukan oleh
Noerviana & Widyastuti (2023) yakni terdapat hubungan antara hedonic value
dan impulse buying dimana positive emotion sebagai variabel mediasinya. Akan
tetapi, terdapat penelitian yang berbeda yaitu penelitian oleh Putro et al. (2023)
yakni positive emotion tidak mampu memediasi hubungan antara hedonic value
dengan impulsive buying. Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya, peneliti
menemukan adanya celah atau gap yang ditunjukkan oleh perbedaan hasil. Oleh
karena itu, peneliti bermaksud untuk melakukan kajian ulang variabel hedonic
value pada impulsive buying melalui positive emotion sebagai variabel

mediasinya.

Berdasarkan pada fenomena dan juga permasalahan yang telah disebutkan,
dapat diketahui bahwa trust dan hedonic value berpengaruh pada impulsive
buying dimana positive emotion merupakan variabel mediasinya. Peneliti
menjadi tertarik meneliti kembali variabel yang disebutkan diatas, akan tetapi
dengan tempat serta objek berbeda yaitu Gen Z konsumen produk Jiniso di Kota
Malang. Alasan dari peneliti untuk meneliti Gen Z adalah karena Generasi Z
adalah kelompok yang paling sering menonton dan membeli produk lewat live
streaming. Mereka yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012 dimana mereka
menonton live streaming dengan persentase mencapai 87 persen. Seperti yang
sudah umum diketahui, Generasi Z sangat akrab dengan dunia internet. Mereka
dikenal gemar melakukan belanja secara online melalui platform live streaming
(GoodStats, 2023). Generasi Z adalah generasi paling dominan di Wilayah
Indonesia sebesar 75,49 juta jiwa (liputan6, 2024). Kota Malang adalah termasuk
dari salah satu daerah di Indonesia dengan Populasi Gen Z tertinggi. Yang terdiri
dari lima kecamatan dan total jumlah penduduknya mencapai 840.243 jiwa. Hasil
sensus Badan Pusat Statistik (BPS) (2020) juga merilis bahwa Kota Malang
didominasi oleh usia generasi Z dengan jumlah 214.665 jiwa atau 25,44% (Radar
Malang, 2021).



Selanjutnya, brand fashion Jiniso dipilih sebagai objek penelitian karena,
kategori fashion merupakan salah satu yang paling populer diantara konsumen di
e-commerce Shopee. Selain itu, Jiniso telah menjadi merek fashion lokal di e—
commerce Shopee yang pada tahun 2023 mengalami penjualan paling tinggi yaitu
menjual sebanyak 1.270.832+, selanjutnya peringkat kedua ada brand fashion
Roughneck dengan jumlah penjualan 908.800+, dan di peringkat ketiga ada brand
fashion MSMO dengan jumlah penjualan 576.556+ (Indonesiana, 2023). Hal
tersebut menunjukkan tingginya minat beli masyarakat terhadap produk Jiniso di
Shopee. Semua itu tak terlepas dari strategi marketing yang dilakukan Jiniso.
Jiniso dalam strategi marketing-nya salah satunya menggunakan Shopee live
streaming dalam menjual produknya. Dengan adanya fitur live streaming, penjual
kini berlomba-lomba untuk menarik pelanggan, sebab fitur live streaming itu
aksesnya mudah, di mana saja dan kapan saja dapat terhubung. Tingginya
ketergantungan dari masyarakat pada gadget mempermudah proses pembelian
dengan menggunakan live streaming, yang pada akhirnya memicu perilaku
impulsive buying. Hal ini sering mengakibatkan pembelian yang tidak
direncanakan sebelumnya oleh konsumen, karena merasa tertarik terhadap konten
yang ditampilkan (Suhyar & Pratminingsih, 2023). Oleh karena adanya fenomena
yang telah dipaparkan diatas, peneliti membuat judul “Pengaruh dari Trust dan
Hedonic Value terhadap Impulsive Buying dimediasi oleh Positive Emotion ( Studi
pada Gen Z Konsumen Produk Jiniso melalui Shopee Live Streaming di Kota

Malang).”



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka rumusan masalah

dalam penelitian ini sebagai berikut.

1.

Apakah terdapat pengaruh trust terhadap positive emotion pada produk Jiniso
melalui Shopee live streaming di Kota Malang?

Apakah terdapat pengaruh hedonic value terhadap positive emotion pada
produk Jiniso melalui Shopee live streaming di Kota Malang?

Apakah terdapat pengaruh trust terhadap impulsive buying pada produk Jiniso
melalui Shopee live streaming di Kota Malang?

Apakah terdapat pengaruh hedonic value terhadap impulsive buying pada
produk Jiniso melalui Shopee live streaming di Kota Malang?

Apakah terdapat pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying pada
produk Jiniso melalui Shopee live streaming di Kota Malang?

Apakah trust berpengaruh terhadap impulsive buying dengan positive emotion
sebagai variabel mediasi pada produk Jiniso melalui Shopee live streaming di
Kota Malang?

Apakah hedonic value berpengaruh terhadap impulsive buying dengan positive
emotion sebagai variabel mediasi pada produk Jiniso melalui Shopee live

streaming di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka terdapat

tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini sebagai berikut.

1.

Untuk mengetahui pengaruh trust terhadap positive emotion pada produk
Jiniso melalui Shopee live streaming di Kota Malang.

Untuk mengetahui pengaruh hedonic value terhadap positive emotion pada
produk Jiniso melalui Shopee live streaming di Kota Malang.

Untuk mengetahui pengaruh trust terhadap impulsive buying pada produk

Jiniso melalui Shopee live streaming di Kota Malang.
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4. Untuk mengetahui pengaruh hedonic value terhadap impulsive buying pada
produk Jiniso melalui Shopee live streaming di Kota Malang.

5. Untuk mengetahui pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying pada
produk Jiniso melalui Shopee live streaming di Kota Malang.

6. Untuk mengetahui pengaruh trust berpengaruh terhadap impulsive buying
dengan positive emotion sebagai variabel mediasi pada produk Jiniso melalui
Shopee live streaming di Kota Malang.

7. Untuk mengetahui pengaruh hedonic value berpengaruh terhadap impulsive
buying dengan positive emotion sebagai variabel mediasi pada produk Jiniso

melalui Shopee live streaming di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
a. Penelitian ini dapat menambah pengetahuan serta memberikan
dukungan yang memiliki keterkaitan dengan bidang ilmu manajemen
yang berfokus pada marketing, khususnya mengenai perilaku

konsumen saat membeli produk melalui live streaming.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi pelaku usaha
Hasil dari penelitian ini mampu menambahkan kontribusi, baik ilmu
maupun informasi yang bermanfaat bagi pelaku usaha produk Jiniso
dalam menjalankan bisnis dari segi pemasaran pada Shopee live
streaming.

b. Bagi akademik
Penelitian ini dapat digunakan untuk bahan penelitian selanjutnya agar
menambah wawasan atau pengetahuan terkait perilaku konsumen

produk Jiniso pada Shopee live streaming.



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Bersumber dari penelitian sebelumnya dimana memiliki hubungan serta
relevan, terkait variabel independent yaitu trust (X1), hedonic value (X2),

variabel mediasi positive emotion (Z), dan variabel dependent impulsive buying

(Y). Beberapa penelitian sebelumnya yang dijelaskan pada Tabel 2.1 meliputi:

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No | Judul, Nama Peneliti, Variabel Peneitian Metode Hasil Penelitian
Tahun Penelitian
1 | “The Influence of - Trust (X1) Penelitian Trust dan Hedonic
Customer Belief and - Normative kuantitatif, Value memiliki
Desire toward Evaluation (X2) | sampel diambil | hengaruh positif dan
Impulsive Buying - Hedonic Value g(recr)]gggility non signifikan terhadap
Mediated by Positive (X3) sampling, Impuisive Buying,
Emotion in Indonesia - Utilitarian Value | gengan  jumlah | selanjutnya Trust dan
E-Commerce Live (X4) sampelnya 391. | Hedonic Value
Streaming” - Impuisive Data diambil | memiliki pengaruh
(Bismo & Halim, 2023) | Buying (Y) dengan.kuesioner | positif dan signifikan
- Positive Emotion | Online. terhadap Positive
Alat analisis data .
2 den Emotion,
gan . .
SmartPLS 3. Normative Evaluation
dan Utilitarian Value
tidak memliki
pengaruh signifikan
terhadap Positive
Emotion,
Positive Emotion
mampu memediasi
hubungan antara Trust
dan Hedonic Value
dengan Impulsive
Buying
2 | “The Impact of - Hedonic Penelitian Hedonic Shopping
Hedonic Shopping Shopping Value kuantitatif, Value tidak ada
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Value and Shopping (X1) jumlah sampel | pengaruh signifikan
Lifestyle on Impulsive | - Shopping 112, kriteria | pada Impulsive
Buying Mediated by Lifestyle (X2) responden adalah | gyying,
Positive Emotion - Impulsive Buying &e;r?(%?;éceoggrqg Hedonic Shopping
among Online (YY) tinggal di Value memiliki
Marketplace Usersin | - Positive Emotion | pekanbaru. pengaruh signifikan
Pekanbaru”, 2 Analisis data | pada Positive Emotion,
(Anggita et al., 2023) dengan IBM | Shopping Lifestyle
SPSS 25. memiliki pengaruh
signifikan pada
Positive Emotion dan
Impulsive Buying,
Positive Emotion
memiliki pengaruh
signifikan pada
Impulsive Buying,
Positive Emotion
mampu memediasi
diantara Hedonic
Shopping Value dan
Shopping Lifestyle
dengan Impuisive
Buying.
“Impulsive Buying in - Telepresence Penelitian Telepresence tidak
Live Tiktok Shop: (X) kuantitatif, berpengaruh signifikan
Exploring The Role of | - Impulsive sampel  diambil | {erhadap Imputsive
Telepresence, Buying (YY) ggrr:gan orobability Buying,
Enjoyment and Trust - Enjoyment (Z1) sampling, dengan Enjoyment dan Trust
Among Generation Z” | - Trust (Z2) jumlah sampelnya | berpengaruh positif

(Firdausiah et al.,
2023)

265. Data diambil
dengan kuesioner
google form.

Alat analisis data
dengan.SmartPLS.

dan signifikan
terhadap Impuisive
Buying, Enjoyment
dan Trust dapat
memediasi
Telepresence
danImpulsive Buying.

“The Effect of Social
Presence in Live
Streaming Shopping on
Tiktok Platform Users
on Impulse Buying
Behavior”, (Fara &
Hartono, 2024)

- Social Presence
of Live Streaming
(X1)

- Social Presence
of Viewers (X2)

- Social Presence
of Streamers (X3)
- Impulse Buying

(Y)

- Consumer Trust

Penelitian
kuantitatif,
sampel
dengan
convenience
sampling, jumlah
sampel 188.

Alat analisis data
Smart PLS.

diambil

Social Presence of
Live Streaming dan
Social Presence of
Viewers berpengaruh
signifikan terhadap
Consumer Trust,
Consumer Trust
memiliki pengaruh
signifikan pada
Impulse Buying,
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2 Social Presence of

Streamers memiliki
pengaruh yang negatif
dan tidak signifikan
terhadap Consumer
Trust.

“Pengaruh Trust, - Trust (X1) Penelitian Trust dan Perceived

Service Quality dan - Service Quality kuantitatif, Enjoyment

Perceived Enjoyment (X2) sampel  diambil | berpengaruh positif

terhadap Impulsive - Perceived dengan pada Impuisive

Buying pada Live Enjoyment (X3) non  probability | Buying,

Streaming melalui
Platform Media Sosial
dan E-Commerce”,
(Agustintia, & Putra,
2024)

- Impulsive Buying

(Y)

sampling dengan
convenience

sampling, jumlah
sampelnya  190.
Data diambil
dengan kuesioner
google form.

Alat analisis data
dengan SPSS 26.

Service Quality
berpengaruh negatif
pada Impulsive
Buying.

“Pengaruh Discount,
Live Streamer, dan
Customer Trust
terhadap Impulse
Buying pada Live
Streaming Commerce",
(Ratnawati, 2023)

- Discount (X1)
- Live Streamer
(X2)

- Customer Trust
(X3)

- Impulse Buying
(Y)

Penelitian
Kuantitatif,
Sampel  diambil
dengan purposive
sampling, jumlah
sampelnya 221,
Data diambil
dengan kuesioner
google form.
Alat analisis data
dengan SmartPLS
3.

Discount memiliki
pengaruh signifikan
pada Impulse Buying,
Live Streamer dan
Customer Trust tidak
memiliki pengaruh
pada Impulse Buying.

“The Influence of Sales
Promotion and
Hedonic Shopping
Value towards Impulse
Buying”, (Fitriani &
Isharina, 2023)

- Sales Promotion
(X1)

- Hedonic
Shopping Value
(X2)

- Impulse Buying

()

Penelitian
kuantitatif,
sampel  diambil
metodenya  non
probability
sampling dengan
purposive
sampling, jumlah
sampelnya  175.

Pengambilan data
dengan kuesioner
melalui  google
form. Alat analisis
data dengan SPSS
26.

Sales Promotion
memiliki pengaruh
signifikan pada
Impulse Buying,
Hedonic Shopping
Value memiliki
pengaruh signifikan
pada Impulse Buying.

“The influence of
intensity of TikTok use,

- Intensity of
TikTok Use (X1)

Penelitian
kuantitatif,

Intensity of TikTok
Use memiliki
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utilitarian value, and
hedonic value on
impulsive buying
mediated by urge to
buy impulsively”
(Rani et al., 2023)

- Utilitarian Value
(X2)

- Hedonic Value
(X3)

- Impulsive Buying
(Y)

- Urge to Buy
Impulsively (Z)

jumlah sampel
120, kriteria
responden adalah
wanita telah
menikah,
menggunakan
aplikasi ~ TikTok
yang tinggal di
Jawa Timur. Data
diambil  dengan
kuesioner.

Alat analisis data
dengan Smart PLS
3.

pengaruh signifikan
terhadap Impuisive
Buying,

Utilitarian Value dan
Hedonic Value tidak
memiliki pengaruh
signifikan terhadap
Impulsive Buying,
Urge to Buy
Impulsively mampu
memediasi hubungan
antara Intensity of
TikTok Use dan
Hedonic Value dengan
Impulsive Buying,
Urge to Buy
Impulsively tidak
mampu memediasi
antara Utilitarian
Value dengan
Impulsive Buying.

9 | “Analisis Faktor- - Promosi Penelitian Promosi Perjualan,
Faktor yang Perjualan (X1) kuantitatif, Emosi Positif,
Mempengaruhi - Emosi Positif sampel  diambil | Motivasi Berbelanja,
Keputusan Pembelian (X2) dengan purposive | Persepsi Harga
Impulsif pada - Motivasi sampling, jumlah | berpengaruh
Pengguna Tiktok Berbelanja (X3) sampelnya 96. | signifikan pada
Shop” - Persepsi Harga Data diambil | pembelian impulsif.
(Ubaedilah et al., (X4) dengan angket
2023) - Pembelian kuesioner.

Impulsif (YY) Alat analisis data
Smart PLS 3.

10 | “Positive Emotions as | - Hedonic Peneliitian Hedonic Shopping
Mediation Between Shopping kuantitatif, Motivation memiliki
Hedonic Shopping Motivation (X) sampel  diambil | pengaruh signifikan

Motivations on
Impulsive Buying
Behavior of E-
Commerce in
Indonesia”

(Cahyani & Marcelino,
2023)

- Impulse Buying

(Y)

- Positive Emotion

2

dengan accidenta1
sampling, jumlah
sampelnya  400.
Alat analisis data
Smart PLS 3.

pada Impulse Buying
dan Positive Emotion,
Positive Emotion
berpengaruh signifikan
terhadap Impulse
Buying, Positive
Emotion mampu
memediasi diantara
Hedonic Shopping
Motivation dengan
Impulse Buying.
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11 | “Pengaruh Mediasi - Sales Promotion | Peneliitian Sales Promotion dan
Positive Emotion pada | (X1) kuantitatif, Shopping Lifestyle
Sales Promotion dan - Shopping sampel  diambil | pemiliki pengaruh
Shopping Lifestyle Lifestyle (X2) mett())dspl)_/a non signifikan terhadap
terhgdap Impulse - Impulse Buying Ef;%p?ir:gltydengan Impulse Buyir?g,
Buying Gen Z () purposive Sales Promotion
Pengguna Shopee di - Positiv Emotion sampling, jumlah | memiliki pengaruh
Kota Surabaya” 2 dari  sampelnya | signifikan terhadap
(Sudyasjayanti & Lie, 140. Data diambil | positive Emotion,
2022) dengan kuesioner. | pogitive Emotion tidak

Alat analisis data ber h sianifikan

pengaruh signifika

dengan Smart PLS
terhadap Impulse

3 Buying,
Positive Emotion tidak
mampu memediasi
diantara Sales
Promotion dan
Impulse Buying.

12 | “Pengaruh Hedonic - Hedonic Penelitian Hedonic Shopping
Shopping Value dan Shopping Value kuantitatif, Value, Sales
Sales Promotion (X1) sampel  diambil | promation, dan Emosi
terhadap Impulse - Sales Promotion nmoer':Oderp]));?)bability Positif berpengaruh
Buy.lr.19 dengap Emosi (X2) . sampling dengan signifikan pa}da
Positif sebagai - Impulse Buying | judgmental Impulse Buying,
Variabel Mediasi () sampling, jumlah | Hedonic Shopping
(Studi Pada Pengguna | - Emosi Positif (Z) | sampelnya  210. | Value dan Sales
Tokopedia)” Data diambil | promotion
(Noerviana & dengan  kuesioner | perpengaruh
Widyastuti, 2023) ?nnelr:ggun akan sign_ il_‘i kan pada Emosi

skala 1ikert Positif,

4 poin. Emosi Positif mampu

Alat analisis data | memediasi diantara

dengan  AMOS | Hedonic Shopping

24, Value dan Impulse
Buying.

13 | “Mampukah Positive - Shopping Penelitian Shopping Lifestyle
Emotion Memediasi Lifestyle (X1) kuantitatif, memiliki pengaruh
Shopping Life Style - Hedonic sampel  diambil | 5ositif dan signifikan
dan Hedonic Shopping | Shopping Value [)nr?)tggt?irﬁ/t?/ non terhadap Impulse
Valge terhadap !mpulse (X2) _ sampling  dengan Buylng_, _
Buying Generasi Z2?” - Impulse Buying | snowball Hedonic Shopping
(Putro et al., 2023) ) sampling, jumlah | Value tidak memiliki

- Positive Emotion

(2

sampelnya  100.
Pengambilan data
dengan kuesioner.

pengaruh signifikan
pada Impuise Buying,
Positive Emotion
memiliki pengaruh
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positif dan signifikan
pada Impulse Buying
Positive Emotion tidak
dapat memediasikan
diantara Hedonic
Shopping Value dan
Impulse Buying

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berikutnya, peneliti

telah menyusun beberapa persamaan maupun

perbedaan, dimana hal tersebut berdasar pada penelitian yang terdahulu dengan

penelitian disaat ini pada tabel 2.2:

Persamaan dan Perbedaan Penelitian

Tabel 2.2

No Judul, Nama, dan Tahun Persamaan Perbedaan
Penelitian

1 “The Influence of Customer e Penelitian kuantitatif. e Perbedaan variabel
Belief and Desire toward e Variabelnya sama yaitu yaitu Normative
|mpu|5ive Buymg Mediated by Trust, Hedonic Value, Ev_a!uat_ion dan
Positive Emotion in Indonesia rn?;ﬁ:\sfﬁ/eEggyt/Iﬁ]; dan E;::ggr;)aea;?cligﬁ
E-C Live Streaming” Ve SUYIY- *

Bi omn:;r;:lel. |ve20£§am|ng e Data diambil dengan berbeda.
(Bismo alim, ) kuesioner secara online.
¢ Analisis data dengan
Smart PLS 3.

2 “The Impact of Hedonic e Penelitian kuantitatif . e Perbedaan variabel
Shopping Value and Shopping ¢ Variabelnya sama yaitu ye_xitu Shopping
Lifestyle on Impulsive Buying Hedonic Shopping Lifestyle.
Mediated by Positive Emotion ;/alule, PoIS|_t|veBEmot|on, . It;oléasal penelitian
among Online Marketplace an impulsive buying. erbeda.

U in Pekanbaru” ¢ Analisis data dengan
sers !n ekanbaru”, IBM SPSS 25.
(Anggita et al., 2023)
3 | “Impulsive Buying in Live Tiktok | e Penelitian kuantitatif. e Perbedaan variabel

Shop: Exploring The Role of
Telepresence, Enjoyment and
Trust Among Generation 2”

(Firdausiah et al., 2023)

Variabelnya sama yaitu
Trust dan Impulsive
Buying.

Data diambil dengan
kuesioner google form
Alat analisis data dengan
Smart PLS.

yaitu Telepresence
dan Enjoyment.
Lokasi penelitiannya
memiliki perbedaan.
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“The Effect of Social Presence
in Live Streaming Shopping on
Tiktok Platform Users on
Impulse Buying Behavior”,
(Fara & Hartono, 2024)

Penelitian kuantitatif.
Variabelnya sama yaitu
Consumer Trust dan

juga Impulse Buying.

Analisis data dengan
Smart PLS.

e Perbedaan variabel

yaitu Social Presence
of Live Streaming,
Social Presence of
Viewers, dan Social
Presence of
Streamers.

Lokasi penelitian
berbeda.

“Pengaruh Trust, Service
Quality dan Perceived
Enjoyment terhadap Impulsive
Buying pada Live Streaming
melalui Platform Media Sosial
dan E-Commerce”,
(Agustintia, & Putra, 2024)

Penelitian kuantitatif.
Variabelnya sama yaitu
Trust dan Impulsive
Buying.

Pengumpulan data
dengan kuesioner online
google form.

Perbedaan variabel
yaitu Service Quality
dan Perceived
Enjoyment.

Lokasi penelitian
berbeda.

Tidak memiliki
variabel mediasi.
Analisis data
menggunakan SPSS
26.

“Pengaruh Discount, Live
Streamer, dan Customer Trust
terhadap Impulse Buying pada
Live Streaming Commerce",
(Ratnawati, 2023)

Penelitian kuantitatif.
Variabelnya sama yaitu
Customer Trust dan
Impulse Buying.

Data diambil dengan
kuesioner google form
Alat analisis data dengan
SmartPLS 3.

Perbedaan variabel
yaitu Discount dan
Live Streamer.
Lokasi penelitian
berbeda.

Tidak memiliki
variabel mediasi.

“The Influence of Sales
Promotion and Hedonic
Shopping Value towards
Impulse Buying”,

(Fitriani & Isharina, 2023)

Penelitian kuantitatif.
Variabelnya sama yaitu
Hedonic Shopping
Value dan Impuilse
Buying.

Pengumpulan datanya
dengan kuesioner google
form menggunakan skala
likert 5 poin.

Perbedaan variabel
yaitu Sales
Promotion.

Lokasi penelitian
berbeda.

Tidak memiliki
variabel mediasi.
Analisis data dengan
SPSS 26.

“The influence of intensity of
TikTok use, utilitarian value,
and hedonic value on impulsive
buying mediated by urge to buy
impulsively”

(Rani et al., 2023)

Penelitian kuantitatif.
Variabelnya sama yaitu
Hedonic Value dan
Impulsive Buying.
Pengumpulan datanya
dengan kuesioner.

Alat analisis data dengan
SmartPLS 3.

Perbedaan variabel
yaitu Intensity of
TikTok Use,
Utilitarian Value, dan
Urge to Buy
Impulsively.

Lokasi penelitian
berbeda.

“Analisis Faktor-Faktor yang
Mempengaruhi Keputusan
Pembelian Impulsif pada

Penelitian kuantitatif.
Variabelnya sama yaitu
Emosi Positif dan
Pembelian Impulsif.

Perbedaan variabel
yaitu Promosi
Perjualan, Motivasi
Berbelanja, dan
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Pengguna Tiktok Shop”
(Ubaedilah et al., 2023)

¢ Analisis data dengan
Smart PLS 3.

Persepsi Harga.
Lokasi penelitian
berbeda.

Tidak memiliki
variabel mediasi.

10 | “Positive Emotions as e Penelitian kuantitatif . Lokasi penelitiannya
Mediation Between Hedonic e Variabelnya sama yaitu memiliki perbedaan.
Shopping Motivations on Hedonic Shopping
Impulsive Buying Behavior of E- Motivation, Positive
Commerce in Indonesia” Emotion, dan Impulse
(Cahyani & Marcelino, 2023) Buying.

o Alat analisis data dengan
Smart PLS 3.

11 | “Pengaruh Mediasi Positive o Penelitian kuantitatif . Perbedaan variabel
Emotion pada Sales Promotion | e Variabelnya sama yaitu yaitu Sales Promotion
dan Shopping Lifestyle terhadap | Positive Emotion dan dan Shopping
Impulse Buying Gen Z Impulse Buying. Lifestyle.
Pengguna Shopee di Kota * Data diambil dengan Lokasi penelitian

kuesioner. berbeda.
Surabaya” .
. . . ¢ Alat analisis data dengan
(Sudyasjayanti & Lie, 2022) Smart PLS 3.

12 | “Pengaruh Hedonic Shopping e Penelitian kuantitatif. Perbedaan variabel
Value dan Sales Promotion e Variabelnya sama yaitu yaitu Sales
terhadap Impulse Buying dengan | Hedonic Shopping Promotion.

Emosi Positif sebagai Variabel Value, Emosi quitif, Lokasi penelitian
Mediasi (Studi Pada Pengguna dan Impulse Buying. berbedg. .
o Data diambil dengan
Tokopedia)” _ kuesioner online
(Noerviana & Widyastuti, 2023) menggunakan skala
likert 4 poin.
Alat analisis data
dengan AMOS 24.
13 | “Mampukah Positive Emotion | e Penelitian kuantitatif. Perbedaan variabel

Memediasi Shopping Life Style
dan Hedonic Shopping Value
terhadap Impulse Buying
Generasi Z?”

(Putro et al., 2023)

¢ Variabelnya sama yaitu
Hedonic Shopping
Value, Positive Emotion,
dan Impulse Buying.

e Pengumpulan data
dengan kuesioner.

yaitu Shopping
Lifestyle.

Lokasi penelitiannya
memiliki perbedaan.

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)
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2.2 Kajian Teori
2.2.1 Trust

Menurut Rifa’i (2019), kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan
seseorang terhadap kebaikan individu, kelompok, atau perusahaan dalam
menjalankan tugas dan tanggung jawab demi kepentingan bersama. Trust
(kepercayaan) adalah dasar dalam dunia bisnis. Transaksi antara dua pihak atau
lebih hanya akan terjadi jika ada saling percaya. Kepercayaan ini tidak bisa
didapatkan secara instan, melainkan harus dibangun dari awal dan dibuktikan
secara nyata (Wong, 2017).

Selanjutnya menurut Kotler & Keller (2016) mendefinisikan trust
(kepercayaan) adalah kesediaan dari perusahaan bergantung pada mitra bisnisnya.
hal ini bergantung pada faktor antarpribadi serta antarorganisasi, seperti integritas,
kejujuran, kompetensi, dan kebaikan. Kepercayaan merupakan keseluruhan
pengetahuan dalam diri konsumen serta kesimpulan yang mereka buat mengenai
suatu objek serta manfaatnya. Kepercayaan ini mencerminkan persepsi konsumen
terhadap objek serta manfaatnya, yang dapat berbeda antara satu konsumen
dengan yang lainnya. Kepercayaan itu terbentuk melalui asosiasi yang
dikembangkan konsumen diantara objek serta manfaatnya, berdasarkan proses

pembelajaran (Mulyadi et al., 2018).

Kepercayaan merupakan persepsi yang dimiliki seseorang terhadap
sesuatu. Faktor psikologis ini berperan penting dalam memengaruhi perilaku
konsumen. Dalam konteks transaksi online, kepercayaan terbentuk ketika salah
satu pihak merasa yakin terhadap pihak lainnya, serta pihak tersebut bersedia dan
mampu memenuhi kewajibannya (Hidayat et al., 2017). Menurut Sitorus & Utami
(2017) kepercayaan merupakan elemen penting dalam relationship marketing
yang menentukan sejauh mana setiap pihak yakin dapat mengandalkan integritas
dari janji yang diberikan. Kepercayaan muncul ketika seseorang merasa nyaman
dalam bertransaksi dengan pihak lain yang jujur dan dapat dipercaya. Agar

perusahaan atau produsen memperoleh kepercayaan konsumen, mereka harus
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berkomunikasi secara efektif, mengikuti norma-norma yang diyakini oleh

konsumen, serta menghindari timbulnya persepsi negatif.

Dari adanya sejumlah pengertian trust yang dipaparkan di atas dapat
diambil kesimpulan trust merupakan keyakinan satu pihak terhadap pihak lain
dalam suatu transaksi, dengan harapan bahwa pihak lainnya dapat menjalankan

semua kewajibanya dengan baik dan sesuai dengan yang diinginkan.

Berikut ini terdapat tiga indikator mengenai trust menurut Mayer (1995)

antara lain:

1. Ability, yaitu kompetensi dan karakteristik perusahaan yang dapat
memengaruhi  konsumen. Penjual harus memiliki kemampuan untuk
menyediakan produk, memberikan pelayanan yang baik, serta menjaga
keamanan transaksi dari potensi gangguan pihak lain. Konsumen merasa
yakin dengan jaminan kepuasan serta keamanan yang diberikan penjual

saat transaksi.

2. Integrity, yaitu perilaku dan kebiasaan penjual pada saat menjalankan
suatu bisnisnya secara jujur dan dapat dipercaya.. Penilaian tersebut dapat
dilihat dari kebenaran informasi yang diterima oleh konsumen, kualitas
produk yang sesuai dengan deskripsi produk, dan lain sebagainya. Hal
tersebut dapat diamati juga dari segi konsistensi kesesuaian ucapan dan

tindakan penjual.

3. Benevolence, yaitu penjual bersedia untuk menciptakan kepuasan, dimana
saling memberi keuntungan antara konsumen dan penjual. Ketika
seseorang tertarik untuk melakukan interaksi dengan orang lain, hal
tersebut dapat mendorongnya untuk mempertimbangkan lebih lanjut
tentang orang tersebut dan menentukan apakah ia bisa memberikan

kepercayaan atau tidak.

Menurut McKnight et al. (2002) yang menyatakan terdapat dua indikator

trust, antara lain:
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1. Trusting belief, adalah keyakinan seseorang bahwa pihak lain (misalnya
penjual) memiliki karakteristik yang dapat dipercaya, sehingga mereka
layak untuk dipercayai.

2. Trusting intention, kesiapan atau niat seseorang untuk mempercayai orang

lain dalam suatu situasi, dilakukan secara sengaja.

Berdasarkan indikator yang telah dipaparkan dari berbagai sumber, maka
peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator menurut Mayer (1995) yaitu
ability, integrity, dan benevolence.

Kepercayaan itu berasal dari adanya rasa percaya kepada orang lain yang
memiliki kualitas baik, perilaku kompeten yang dilakukan konsisten, adil, jujur,
dan bertanggung jawab. Sebagaimana dijelaskan al-Qur’an pada surah Al-Ahzab
ayat 70 yang berbunyi:

=

e . = =_'-=§_- : '%.:: .5- .-=‘_, Lk
10 Y5 a8 5l e ) g Gl g

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
ucapkanlah perkataan yang benar.”

Rasulullah SAW pada saat berdagang selalu bersikap jujur, ikhlas, dan
professional. Beliau menekankan kejujuran sebagai peran utama dalam
berdagang. Dengan sikap jujur, maka pelanggan akan percaya dan tidak merasa di
bohongi terhadap ucapan mengenai suatu produk yang dijual. Dari sisi
profesional, beliau menjual barang dagangan menggunakan cara baru serta
berbeda. Dan juga, beliau tidak melakukan sumpah yang berlebihan untuk
melariskan barang dagangannya (Gunara & Sudibyo, 2007). Nabi Muhammad
bersabda “sumpah yang diucapkan untuk melariskan perniagaan, dapat merusak
keuntungan.” (HR. Muslim, dari Abu Hurairah Ra.).

Sumpah berlebihan yang digunakan untuk meningkatkan penjualannya, itu
tidak akan mendapatkan trust dari pelanggannya dan berdampak untuk
kelangsungan usaha itu sendiri. Untuk itu penjual haruslah selalu jujur didalam
menjual produknya kepada konsumen agar tumbuh kepercayaan sehingga

konsumen percaya pada produk dan toko tersebut.
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2.2.2 Hedonic Value

Menurut Fuadiyah et al. (2016), hedonic value yaitu berkaitan dengan
ekspresi diri dan keinginan untuk mendapatkan kesenangan yang berhubungan
dengan kebutuhan emosi diri terhadap pengalaman berbelanja yang menarik serta
menyenangkan. Sementara itu, Swari & Giantari (2017) menjelaskan bahwa nilai
hedonis adalah kondisi di mana konsumen merasakan hal-hal seperti fantasi,
emosi, dan aspek multi-sensori ketika melakukan aktivitas berbelanja.

Hedonic value berasal dari adanya fakta ketika bersenang-senang selama
masa pembelian, waktu yang positif, momen kesenangan atau sebagai pelarian,
dan bukan dari fakta bahwa telah menemukan produk tertentu (Scarpi, 2020).
Konsumen cenderung lebih terlibat pada pembelian impulsif saat didorong
keinginan hedonis maupun sebab non ekonomi, misalnya kesenangan, fantasi,

serta kepuasan emosional atau kepuasan sosial (Cahyono, 2019).

Adanya pemaparan teori dan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa hedonic value merupakan bentuk hiburan dan kepuasan emosional yang
dirasakan serta diperoleh konsumen melalui pengalaman berbelanja yang

menyenangkan.

Menurut Pasaribu & Dewi (2015) terdapat enam item indikator, dimana

digunakan untuk mengukur tingkatan hedonic value, yaitu:

1. Explore shopping, yaitu kegiatan belanja yang dilakukan pelanggan untuk

menemukan hal baru yang menyenangkan serta menarik.

2. Value shopping, yaitu aktivitas berbelanja memiliki nilai tertentu, seperti

adanya diskon atau promosi penjualan.

3. Idea shopping, yaitu suatu aktivitas belanja yang bertujuan untuk

mengetahui trend terkini.

4. Social shopping, yaitu aktivitas berbelanja untuk memenuhi kesenangan
bersama sahabat ataupun keluarga yang bertujuan untuk membangun

kekeluargaan dengan lingkungan sosial.
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5. Relaxation shopping, vyaitu suatu aktivitas belanja yang memiliki tujuan
untuk menghilangkan stress atau membuang perasaan negatif.

6. Role shopping, yaitu aktivitas berbelanja di mana konsumen merasakan
kesenangan saat membeli produk untuk orang lain dibandingkan untuk

dirinya sendiri.

Menurut Cahyono (2019) terdapat tiga indikator untuk mengukur
tingkatan hedonic value yaitu:

1. Konsumen ingin puaskan rasa keingintahuanya
2. Konsumen ingin mencari pengalaman yang baru

3. Konsumen ingin merasakan penjelajahan dunia yang baru

Berdasarkan indikator yang telah dipaparkan dari berbagai sumber, maka
peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator menurut Pasaribu & Dewi

(2015) yang dinilai dapat mewakili pengalaman berbelanja bagi konsumen.

Perilaku hedonis yang mana mencerminkan suatu perbuatan yang
dilakukan secara berlebih-lebihan, menunjukkan bahwa perilaku tersebut
merupakan perilaku yang diharamkan dalam agama Islam (Adi et al., 2023).
Seperti yang dijelaskan dalam ajaran Islam, kita dilarang melakukan pembelian
impulsif jika barang atau jasa yang dibeli tidak memberikan manfaat. Begitu juga
dengan sikap hedonisme, yang ditekankan bahwa melakukan tindakan semata-
mata untuk kesenangan atau didorong oleh emosi tidak dianjurkan. Hedonisme
mengarah pada upaya memenuhi kepuasan emosional, namun sikap ini sering kali
dianggap berlebihan karena dapat mengakibatkan pembelian yang tidak

bermanfaat untuk diri sendiri ataupun orang lain.

Didalam Al Qur’an surah Al A’raf pada ayat 31 menjelaskan, Allah itu

tidak suka terhadap hamba yang senang memliki sikap berlebihan-lebihan.

R LR L A R T T L I - TP Tt T s B
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Artinya : “Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah pada setiap
(memasuki) masjid dan makan serta minumlah, tetapi janganlah berlebihan.
Sesungguhnya Dia tidak menyukai orang-orang yang berlebihan.”

Dari ayat tersebut, kita bisa menarik kesimpulan bahwa berlebihan dalam
melakukan sesuatu atau mencintai sesuatu tidaklah baik dan itu tidak disetujui
oleh Allah. Membeli sesuatu yang tidak bermanfaat bagi diri sendiri termasuk
dalam perilaku boros yang dibenci oleh Allah SWT. Ketika kita berbelanja,
seharusnya kita mempertimbangkan berdasarkan kebutuhan dan manfaatnya,

bukan hanya karena ingin merasa senang semata.

2.2.3 Positive Emotion

Menurut Park et al. (2006), emosi adalah dampak dari suasana hati yang
memainkan peran penting didalam pengambilan keputusan sebelum pelanggan
melakukan aktivitas belanja. Emosi itu dikategorikan dalam dua jenis, yaitu emosi
yang positif serta emosi yang negatif. Positive emotion merupakan emosi yang
memiliki hubungan erat dengan kepribadian seseorang, serta mampu
mempengaruhi respons emosional utama seperti rasa senang, rasa dominan, dan

semangat yang tinggi (Utami, 2017).

Park dan Lenon (2006), berpendapat bahwa positive emotion merupakan
mood konsumen vyang berkembang dari kondisi hati yang telah terjadi
sebelumnya, termasuk afektif atau rangsangan didapat dari lingkungan toko,
misalnya perasaan antusiasme, cinta, keinginan, dan kekaguman ketika melakukan
suatu pembelian yang tanpa direncanakan (Saputro, 2019). positive emotion ini
mampu dipengaruhi oleh stimulus yang dibuat penjual, yang selanjutnya
memengaruhi perasaan konsumen. Berdasar pada penjelasan diatas, dapat diambil
kesimpulan bahwa positive emotion adalah reaksi individu yang merasakan

kebahagiaan, kepuasan, dan kenyamanan saat berbelanja.

Terdapat tiga indikator untuk mengukur positive emotion, yaitu: (Darma &
Japarianto, 2014)

1. Pleasure
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Seseorang merasakan perasaan positif, kegembiraan, atau kepuasan
dikarenakan keadaan yang dialaminya. Pleasure memiliki pengukuran
seperti kebahagiaan, kesenangan, dan kepuasan.
2. Arousal
Perasaan dari individu seperti penuh semangat, rasa siaga, dan begrairah.
3. Dominance
Perasaan atau keadaan di mana seseorang merasa berkuasa, kontrol, atau

memiliki kendali yang kuat dalam situasi tertentu.

Sedangkan menurut Imbayani & Novarini (2018) mengungkapkan

indikator positive emotion yaitu:

1. Merasa senang
2. Merasa puas

3. Merasa nyaman
4

Merasa bersemangat

Berdasarkan indikator yang telah dipaparkan dari berbagai sumber, maka
peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator menurut (Darma &

Japarianto, 2014). Yaitu: pleasure, arousal, dan dominance.

Emosi positif saat berbelanja mencakup rasa bahagia dan puas yang
dirasakan oleh konsumen dari pengalaman belanjanya. Lebih dari sekadar
menghadirkan kesenangan, emosi positif juga mempermudah proses pengambilan
keputusan dalam pembelian (Nindyakirana et al., 2016). Akibatnya, konsumen itu
cenderung menjadi konsumtif. Namun, dari sudut pandang Islam, Allah SWT
melarang semua manusia untuk terlalu cinta ataupun memiliki perasaan yang
berlebihan terhadap barang di dunia. Hal tersebut terdapat dalam Al-Qur’an surah

al-Furgan ayat 67:

Lol 38 U3 i (€50 500 25 1 38,0 2 gk 1) a5
Artinya : “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak

berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah
antara yang demikian.”
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Pada ayat diatas dapat diartikan dengan sangat jelas bahwa Allah SWT.
membenci perilaku yang berlebih-lebihan serta melampaui batas. Sahabat Ali
mengatakan “orang yang boros dan berlebihan tidak akan merasakan kebahagian.”
serta mengatakan, “Terhinalah orang yang serakah dan mulialah orang yang
merasa cukup (gana'ah).” Sikap yang berupa gana’ah tersebut merupakan cara
agar tidak berlebihan.

2.2.4 Impulsive Buying

Teori tentang pembelian impulsif pertama kalinya itu dikemukakan
Hawkins Stern di tahun 1962. Didalam model ini, yang dikenal sebagai teori
pembelian impulsif (impulsive buying theory), Stern memperkenalkan perspektif
baru terkait perilaku konsumen. Berbeda dengan teori perilaku konsumen lain
seperti model EKB dan hierarki kebutuhan Maslow, yang berasumsi bahwa
konsumen selalu membuat keputusan pembelian secara terencana, teori ini
menekankan bahwa penjual dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli lebih

dari yang mereka rencanakan sebelumnya (Salva & Penia, 2022).

Menurut Rook dan Fisher (1995), mendifinisikan pembelian impulsif yaitu
mengacu pada perasaan individu yang tiba-tiba, hasrat yang kuat dan persisten
yang terjadi setelah terkena rangsangan tertentu itu menyebabkan pembelian yang
tidak reflektif, segera dan tidak disengaja. Menurut Solomon (2019), impulsive
buying terjadi ketika konsumen merasakan dorongan mendadak yang sulit
ditahan. Dorongan ini muncul secara spontan, karena itu konsumen menjadi tidak

mampu mengendalikannya sehingga melakukan suatu pembelian tanpa rencana.

Utami (2017) mengatakan bahwa pembelian impulsif terjadi ketika
konsumen tiba-tiba mengalami keinginan yang kuat dan kukuh untuk membeli
sesuatu secepatnya. Impulsive buying merupakan jenis pembelian tidak rasional,
dilakukan dengan cepat serta tanpa perencanaan sebelumnya, sering kali disertali
dengan konflik dalam pikiran dan juga emosional (Verplanken & Herabadi,
2001).
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Adanya pemaparan teori dan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan

bahwa impulsive buying merupakan tindakan pembelian yang dilakukan

konsumen secara spontan dan terburu-buru, dipengaruhi oleh faktor emosional

psikologis, serta tanpa pertimbangan yang matang.

Menurut Sari (2014), indikator impulsive buying dibagi menjadi empat

kategori, yaitu:

1.

Spontan

Konsumen melakukan aktivitas berbelanja dengan tanpa adanya
perencanaan sebelumnya.

Tanpa memikirkan akibat

Konsumen melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan dampak yang
mungkin timbul.

Terburu-buru

Konsumen berbelanja dengan terburu-buru, tanpa mempertimbangkan
secara mendalam.

Emosional

Merupakan kondisi di mana keputusan pembelian konsumen dipengaruhi

oleh perasaan atau kesenangan terhadap suatu produk.

Menurut Rook & Fisher (1995) membagi indikator impulsive buying

menjadi empat indikator antara lain:

1
2
3.
4

. Spontanitas

Kekuatan Kompulsif
Kegairahan dan Stimulasi
Ketidakpedulian akan Akibat

Berdasarkan indikator yang telah dipaparkan dari berbagai sumber, maka

peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator menurut Sari (2014) vyaitu:

spontan, tanpa memikirkan akibat, terburu-buru, dan emosional.

Pembelian impulsif merupakan suatu pembelian yang tak terduga serta

tanpa terencana. Pembelian impulsif semacam ini dapat menyebabkan
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pemborosan karena konsumen membeli barang bukan berdasarkan kebutuhan,
melainkan sekadar untuk memenuhi keinginan. Dalam Islam, tindakan boros ini

dilarang, seperti yang disebutkan dalam Al-Qur'an pada Surah Al-lsra’ ayat 26:

15438 538 Y5 Jed) (515 i) 5 B8 a0l 0§
Artinya : “Berikanlah kepada kerabat dekat haknya, (juga kepada) orang miskin, dan

orang yang dalam perjalanan. Janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu)
secara boros.”

Ayat tersebut menyatakan bahwa Allah itu tidak suka terhadap perilaku
boros. Dalam ajaran Islam, pengeluaran yang berlebihan itu dilarang pada situasi
apa pun, dan setiap orang diharapkan untuk memastikan kecukupan ketika
memenuhi kebutuhannya (Rozana et al., 2020). Konsep konsumsi didalam ajaran
Islam menekankan pentingnya perencanaan pemenuhan suatu kebutuhan dengan
baik. Hal ini disebabkan oleh komitmen untuk merencanakan setiap kebutuhan,

karena kebutuhan tersebut dapat berubah seiring berjalannya waktu.

2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Trust dengan Positive Emotion

Menurut Rifa’i (2019), kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan
seseorang terhadap kebaikan individu, kelompok, atau perusahaan dalam
menjalankan tugas dan tanggung jawab demi kepentingan bersama. Trust
merupakan fondasi dari bisnis. Selanjutnya positive emotion dinyatakan memiliki
hubungan erat dengan kepribadian seseorang, serta dapat mempengaruhi respons
emosional utama seperti rasa senang, rasa dominan, dan semangat yang tinggi
(Utami, 2017). Dengan adanya trust dapat membuat konsumen semakin percaya
pada penjual sehingga dapat juga meningkatkan emosi positif pelanggan (menjadi
senang dan puas saat berbelanja). Hal tersebut didukung oleh penelitian terdahulu
oleh Bismo & Halim (2023) yang berjudul “The Influence of Customer Belief and
Desire toward Impulsive Buying Mediated by Positive Emotion in Indonesia E-
Commerce Live Streaming” menemukan bahwa trust memiliki pengaruh positif
serta signifikan pada positive emotion konsumen pada live streaming di e-

commerce.
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Penelitian lainnya yang menjelaskan adanya suatu pengaruh trust terhadap
positive emotion adalah penelitian dari Yu & Zang (2021) yaitu dengan judulnya
“The Impact of Trust on the Willingness of Co-Tenancy Behavior: Evidence from
China” menunjukkan bahwa Trust memiliki pengaruh positif serta signifikan pada

Positive Emotion. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang diajukan yaitu:
H1: Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.
2.3.2 Hedonic Value dengan Positive Emotion

Menurut Fuadiyah et al. (2016), hedonic value yaitu berkaitan dengan
ekspresi diri dan keinginan untuk mendapatkan kesenangan yang berhubungan
dengan kebutuhan emosi diri terhadap pengalaman berbelanja yang menarik serta
menyenangkan. Selanjutnya positive emotion merupakan emosi yang memiliki
hubungan erat dengan kepribadian seseorang, serta dapat mempengaruhi respons
emosional utama seperti rasa senang, rasa dominan, dan semangat yang tinggi
(Utami, 2017). Dengan adanya hedonic value dapat membuat konsumen menjadi
senang dalam berbelanja sehingga dapat juga meningkatkan emosi positif
pelanggan (merasakan kesenangan dan kepuasan dalam berbelanja). Hal tersebut
didukung oleh penelitian terdahulu oleh Bismo & Halim (2023) yang berjudul
“The Influence of Customer Belief and Desire toward Impulsive Buying Mediated
by Positive Emotion in Indonesia E-Commerce Live Streaming” yang menemukan
bahwa hedonic value memiliki pengaruh positif serta signifikan pada positive

emotion konsumen dalam kegiatan live streaming di e-commerce.

Penelitian lainnya oleh Anggita et al. (2023) yang berjudul “The Impact of
Hedonic Shopping Value and Shopping Lifestyle on Impulsive Buying Mediated
by Positive Emotion among Online Marketplace Users in Pekanbaru”, yang
menemukan bahwa hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap

positive emotion. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang diajukan yaitu:

H2: Hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap positive

emotion.
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2.3.3 Trust dengan Impulsive Buying

Trust atau kepercayaan kepada penjual sangatlah penting untuk
menciptakan kondisi yang memungkinkan pelanggan merasa aman untuk
mengulangi transaksi secara online dimasa depan. Suhyar & Pratminingsih (2023)
menemukan bahwa aktivitas pembelian impulsif dalam belanja live streaming itu
muncul disebabkan dari tumbuhnya kepercayaan (trust) oleh konsumen. Hal
tersebut sesuai dengan penelitian dari Firdausiah et al. (2023) memiliki judul
“Impulsive Buying in Live Tiktok Shop: Exploring The Role of Telepresence,
Enjoyment and Trust Among Generation Z” mengungkapkan bahwa trust
memiliki pengaruh positif serta signifikan pada impulsive buying konsumen di live

streaming.

Selanjutnya, penelitian lainnya dari Fara & Hartono (2024) memiliki judul
“The Effect of Social Presence in Live Streaming Shopping on Tiktok Platform
Users on Impulse Buying Behavior” menemukan bahwa trust memiliki pengaruh
positif serta signifikan pada impulsive buying konsumen di live streaming.

Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang diajukan yaitu:
H3: Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying.
2.3.4 Hedonic Value dengan Impulsive Buying

Hedonic Value merupakan penilaian seseorang yang didasarkan pada
terpenuhinya kesenangan dan kesenangan itu terjadi ketika melakukan aktivitas
berbelanja. Dalam konteks live streaming e-commerce, konsumen akan
mendapatkan nilai tambahan lainnya seperti gimmick, interaksi, dan diskon yang
akan mengarahkan konsumen pada emosi positif atas aktivitas tersebut dan
berdampak langsung pada pembelian impulsif (Bismo & Halim 2023).
Sebagaimana penelitian dari Fitriani & Isharina (2023) yang berjudul “The
Influence of Sales Promotion and Hedonic Shopping Value towards Impulse
Buying” mengungkapkan bahwa hedonic value mempunyai pengaruh pada

impulsive buying pada live streaming dalam fashion industry.
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Penelitian lainnya ada yang menunjukkan pengaruh hedonic value pada
impulsive buying adalah penelitian dari Noerviana & Widyastuti (2023) yang
berjudul “Pengaruh Hedonic Shopping Value dan Sales Promotion terhadap
Impulse Buying dengan Emosi Positif sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada
Pengguna Tokopedia)”. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang diajukan

yaitu:

H4: Hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive

buying.
2.3.5 Positive Emotion dengan Impulsive Buying

Konsumen yang menonton live streaming untuk mendapatkan produk
dengan lebih mudah, terpercaya, dan menguntungkan bagi konsumen, sehingga
terbentuk suatu emosi positif yang mendorong pembelian impulsif konsumen
karena ketika konsumen merasakan emosi positif dari suatu produk atau aktivitas,
maka semakin kecil kemungkinan konsumen mengambil keputusan rasional
terhadap produk dan akhirnya melakukan pembelian impulsif (Bismo & Halim
2023). Hal ini sejalan pada penelitian dari Anggita et al. (2023) yang berjudul
“The Impact of Hedonic Shopping Value and Shopping Lifestyle on Impulsive
Buying Mediated by Positive Emotion among Online Marketplace Users in
Pekanbaru” menemukan bahwa positive emotion memiliki pengaruh positif dan

signifikan pada impulsive buying konsumen.

Selanjutnya, penelitian lainnya dari Cahyani & Marcelino (2023) dengan
judul “Positive Emotions as Mediation Between Hedonic Shopping Motivations
on Impulsive Buying Behavior of E-Commerce in Indonesia” yang
mengungkapkan bahwa positive emotion ada pengaruh positif serta signifikan
pada impulsive buying pelanggan. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis

yang diajukan yaitu:

H5: Positive emotion bepengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive

buying.
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2.3.6 Trust dengan Impulsive Buying melalui Positive Emotion

Positive emotion terbukti mampu untuk memediasi pengaruh antara trust
pada impulsive buying. Menurut Bismo & Halim (2023) didalam penelitianya
yang berjudul “The Influence of Customer Belief and Desire toward Impulsive
Buying Mediated by Positive Emotion in Indonesia E-Commerce Live Streaming”
menemukan bahwa trust memiliki pengaruh positif serta signifikan pada
impulsive buying konsumen pada live streaming di e-commerce dimana positive
emotion sebagai variabel mediasinya. Trust dari konsumen akan menimbulkan
emosi positif sehingga konsumen melakukan pembelian impulsif pada live

streaming di e-commerce.

H6: Positive emotion mampu memediasi hubungan antara trust dengan impulsive

buying.
2.3.7 Hedonic Value dengan Impulsive Buying melalui Positive Emotion

Positive emotion terbukti mampu untuk memediasi pengaruh antara
hedonic value pada impulsive buying. Jadi hedonic value akan menimbulkan
emosi positif sehingga menyebabkan terjadinya pembelian impulsif. Pernyataan
tersebut didukung penelitian dari Anggita et al. (2023) dengan judul “The Impact
of Hedonic Shopping Value and Shopping Lifestyle on Impulsive Buying Mediated
by Positive Emotion among Online Marketplace Users in Pekanbaru”. Pada
penelitianya menemukan bahwa ada pengaruh antara hedonic value terhadap
impulsive buying dimana positive emotion sebagai variabel mediasi. Penelitian
serupa juga dilakukan oleh Noerviana & Widyastuti (2023) yang berjudul
“Pengaruh Hedonic Shopping Value dan Sales Promotion terhadap Impulse
Buying dengan Emosi Positif sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Pengguna
Tokopedia)” menemukan bahwa hedonic value berpengaruh positif dan signifikan

terhadap impulsive buying dengan positive emotion sebagai variabel mediasi.

H7: Positive emotion mampu memediasi hubungan antara hedonic value dengan

impulsive buying.
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2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

[ Trust (X1)

Positive Impulsive

Emotion (Z2) Buying (Y)

Hedonic
Value (X2)

Keterangan:
——» = Pengaruh langsung
------- » = Pengaruh tidak langsung
Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

2.5 Hipotesis Penelitian

H1: Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.

H2: Hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap positive
emotion.

H3: Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying.
H4: Hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive
buying.

H5: Positive emotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive
buying.

H6: Positive emotion mampu memediasi hubungan antara trust dengan impulsive
buying.

H7: Positive emotion mampu memediasi hubungan antara hedonic value dengan

impulsive buying.
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METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian yang diadopsi merupakan penelitian kuantitatif. Sugiyono
(2019) menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif adalah metode untuk meneliti
suatu populasi ataupun suatu sampel tertentu melalui pengumpulan data dengan
menggunakan instrument penelitian dan menganalisisnya secara statistik.
Penelitian kuantitatif mempunyai tujuan menguji suatu hipotesis yang sudah
dibuat serta untuk memahami hubungan diantara variabel didalam suatu

populasinya.

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu explanatory.
Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa penelitian explanatory bertujuan
menganallisis hipotesis yang telah dirumuskan sebelumya, serta memberikan

penjelasan tentang hubungan antar variabel dalam populasi yang diteliti.
3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini berlokasi di Kota Malang. Dimana kota tersebut itu
memiliki lima kecamatan, yaitu Kedungkandang, Sukun, Lowokwaru, Blimbing,
dan Klojen. Alasan pemilihan Kota Malang, yaitu kota ini menjadi salah satu
wilayah yang paling didominasi oleh Generasi Z (Radar Malang, 2021). Selain
itu, menurut Goodstats (2023) bahwa Gen Z dikategorikan termasuk kedalam
kelompok generasi paling bergantung terhadap internet daripada kelompok usia

yang lainnya dan Gen Z lebih sering menonton live streaming.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah wilayah generalisasi dimana

mencakup subjek ataupun objek dengan kualitas serta karakteristik tertentu yang

34
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ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari lalu kemudian disimpulkan. Maka
populasi dapat diartikan keseluruhan dari subjek ataupun objek yang ingin diteliti.
Populasi pada penelitian ini yaitu Gen Z menggunakan Shopee serta pernah
membeli produk Jiniso di Shopee live streaming yang tersebar pada lima
kecamatan di Kota Malang yang memiliki jumlah tidak terbatas karena tidak dapat
di tentukan batasnya secara jelas dengan kuantitatif karena konsumen produk
Jiniso di Kota Malang tidak dapat dihitung dengan pasti.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah suatu bagian atas populasi, berfungsi mewakili dari
keseluruhan suatu populasi (Rahmadi, 2011). Untuk menentukan ukuran sampel
ketika jumlah populasi tidak diketahui, teori Malhotra (2006) menyarankan agar
ukuran sampel minimum adalah lima kali jumlah item. Berdasarkan teori tersebut,

jumlah dari sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu:
Sampel =5 x Jumlah item

Sampel =5 x 20

Sampel = 100 responden

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa penelitian ini melibatkan 100
responden yang merupakan Gen Z konsumen produk Jiniso di Kota Malang

sebagai sampelnya.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Pada penelitian ini, sampel diambil dengan menggunakan teknik non-
probability sampling. Dimana teknik ini menyatakan bahwa setiap dari anggota
populasi tidak mempunyai kesempatan sama untuk terpilih menjadi sampel
(Sugiyono, 2019). Selain itu, metode sampling nya yaitu purposive sampling,
yang berarti pemilihan sampelnya berdasar pada suatu kriteria atau karakteristik
khusus (Rahmadi, 2011). Dengan demikian, peneliti mengumpulkan beberapa

karakteristik yang dimiliki responden yaitu:
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a. Responden berdomisili di Kota Malang
b. Responden Generasi Z (berusia 17 - 27 tahun).

c. Responden pernah membeli produk Jiniso di Shopee live streaming.

Pada hasil perhitungan sebelumnya, terdapat pembagian sampel untuk
penyebaran kuesioner terbagi ke dalam beberapa wilayah yang dapat mewakili
seluruh bagian dari Kota Malang, antara lain:

Tabel 3.1

Data Penduduk Kota Malang Tahun 2023

No Kecamatan di Malang Jumlah Penduduk Jumlah Responden
1. | Kecamatan Kedungkandang 209.375 25
jiwa / 847.182 x 100
2. | Kecamatan Sukun 196.860 23
jiwa / 847.182 x 100
3. | Kecamatan Lowokwaru 164106 19
jiwa / 847.182 x 100
4. | Kecamatan Blimbing . 182851 29
jiwa / 847.182 x 100
5. | Kecamatan Klojen . 93.990 11
jiwa / 847.182 x 100
Total 847.182 Jiwa 100

Sumber: BPS Kota Malang (2023)

3.5 Data dan Jenis Data

Data menurut Arikunto (1998) adalah fakta dan angka dimana sudah
diolah sehingga membentuk suatu informasi. Data ini dibutuhkan untuk
menyelesaikan masalah yang ada dalam penelitian. Sementara itu, Soewadji
(2012) menyatakan bahwa sumber dari data untuk penelitian terbagi dalam dua

jenis, antara lain:
3.5.1 Data Primer

Data primer diperoleh langsung oleh peneliti diambil dari sumber utama
yang dibutuhkan. Dalam hal ini, peneliti mengumpulkan data primer dari para

Gen Z di Kota Malang melalui kuesioner yang telah dibagikan.
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3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder diperoleh peneliti itu tidak langsung dari sumber utamanya,
namun melalui pihak kedua. Maka dari itu, data sekunder penelitian ini
dikumpulkan dari beberapa jurnal serta skripsi dan juga tesis dari penelitian-

penelitian sebelumnya.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Sugiyono (2019) menjelaskan, kuesioner adalah suatu metode
pengumpulan data yang efisien jika peneliti memiliki pengetahuan yang jelas
tentang variabel yang akan diukur dan tujuan yang ingin diraih dari responden.
Kuesioner dapat diberikan secara langsung kepada responden yang sudah dipilih
menjadi sampel penelitian, atau melalui distribusi Google Form secara daring
melalui platform media sosial seperti grup WhatsApp, di mana responden dapat
mengisi kuesioner tersebut. Sehingga dalam melakukan pengumpulan data
didalam penelitian ini, digunakan suatu teknik yaitu dengan cara penyebaran

kuesioner Google Form secara daring pada WhatsApp.

3.7 Skala Pengukuran

Instrumen penelitian berfungsi untuk mengukur seluruh variabel yang
akan diteliti. Pada penelitian ini, variabel diukur dengan skala Likert. Skala Likert

yang digunakan mengikuti pedoman yang disediakan oleh Sugiyono (2019), yaitu:

Tabel 3.2

Ukuran Skala Likert

Ukuran Skala Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Ragu-Ragu (RR) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono (2019)
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3.8 Definisi Operasional Variabel

Pada penelitian ini, ada tiga jenis variabel yang digunakan: trust dan
hedonic value sebagai variabel independent, impulsive buying sebagai variabel
dependent, dan positive emotion sebagai variabel mediasi.

3.8.1 Variabel Independen

Variabel yang berpotensi mempengaruhi atau menjadi penyebab
perubahan ataupun timbulnya variabel terikat disebut sebagai variabel
independent. Pada penelitian ini, variabel independent trust (X1) dan hedonic
value (X2).

3.8.1.1 Trust

Trust adalah keyakinan satu pihak terhadap pihak lain dalam suatu
transaksi, dengan harapan bahwa pihak lainnya dapat menjalankan semua
kewajibanya dengan baik dan sesuai dengan yang diinginkan. Trust dalam
penilitian ini diartikan sebagai kepercayaan dari konsumen Gen Z pada Toko
Jiniso di Shopee live streaming bahwa mereka tanggung jawab dan sesuai harapan
dari konsumen. Adapun indikator trust menurut Mayer (1995) yaitu ability,

integrity, dan benevolence.
3.8.1.2 Hedonic Value

Hedonic value merupakan bentuk hiburan dan kepuasan emosional yang
dirasakan serta diperoleh konsumen melalui pengalaman berbelanja yang
menyenangkan.. Hedonic value dalam penilitian ini diartikan dengan konsumen
Gen Z mendapatkan pengalaman berbelanja yang menyenangkan atau menghibur
saat berada di Shopee live streaming pada produk Jiniso. Adapun indikator
hedonic value menurut Pasaribu & Dewi (2015) yaitu: explore shopping, value
shopping, idea shopping, social shopping, relaxation shopping, dan role

shopping.
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3.8.2 Variabel Dependen

Variabel yang muncul sebagai hasil dari pengaruh variabel lain disebut
variabel dependen. Dalam konteks penelitian ini, variabel dependen vyaitu
impulsive buying (Y), yang dipengaruhi oleh variabel independen atau bebas.

3.8.2.1 Impulsive Buying

Impulsive buying adalah tindakan pembelian yang dilakukan suatu
konsumen secara spontan dan terburu-buru, dipengaruhi oleh faktor emosional
psikologis, serta tanpa pertimbangan yang matang. Impulsive buying pada
penilitian ini diartikan dengan aktivitas pembelian oleh konsumen Gen Z dengan
spontan pada produk Jiniso di Shopee live streaming dengan tanpa pertimbangan
matang. Indikator hedonic value menurut Sari (2014) yaitu: spontan, tanpa

memikirkan akibat, terburu-buru, dan emosional.
3.8.3 Variabel Intervening

Variabel mediasi, atau sering disebut sebagai variabel intervening,
berperan menjadi perantara dalam hubungan diantara variabel independent dengan
variabel dependent (Sugiyono, 2019). Pada konteks ini, positive emotion (2Z)

ditetapkan sebagai variabel mediasi.
3.8.3.1 Positive Emotion

Positive emotion adalah reaksi individu yang merasakan kebahagiaan,
kepuasan, dan kenyamanan saat berbelanja. Positive emotion dalam penilitian ini
diartikan sebagai perasaan gembira dan puas dari konsumen Gen Z saat
melakukan kegiatan belanja di Shopee live streaming pada produk Jiniso. Adapun
indikator positive emotion menurut Darma & Japarianto (2014) yaitu: pleasure,

arousal, dan dominance.
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Selanjutnya definisi operasional variabel pada penelitian ini yaitu berikut

Tabel 3.3

Definisi Operasional Variabel

Variabel

Indikator

ltem

Trust (Mayer, 1995)

X1.1 Ability

X1.11 (T1) Saya merasa Toko
Jiniso di Shopee live streaming
memiliki kemampuan menyediakan
produk yang berkualitas.

X1.1.2 (T2) Saya percaya Toko
Jiniso di Shopee live streaming
memberikan ~ keamanan  dalam
bertransaksi.

X1.2 Integrity

X1.2.3 (T3) Menurut saya, transaksi
melalui Toko Jiniso di Shopee live
streaming dapat dipercaya.

X1.24 (T4) Menurut saya Toko
Jiniso di Shopee live streaming
memberikan informasi yang jujur.

X1.3 Benevolence

X1.35 (T5) Saya merasa Toko
Jiniso di Shopee live streaming
memiliki niat yang baik untuk
memberikan  kepuasan  kepada
pembeli.

Hedonic Value

(HV)

(Pasaribu & Dewi, 2015)

X2.1 Explore
shopping

X2.1.1 (HV 1) Saya mencari produk
baru dari Jiniso di Shopee live
streaming.

X2.2 Value shopping

X222 (HV 2) Saya menyukai
berbeianja produk Jiniso di Shopee
live streaming ketika ada diskon.

X2.3 ldea shopping

X2.3.3 (HV 3) Saya berbelanja
produk Jiniso di Shopee live
streaming untuk mengikuti trend
terkini.

X2.4 Social
shopping

X2.4.4 (HV 4) Saya menikmati
aktivitas berbelanja produk Jiniso di
Shopee live streaming bersama
keluarga atau teman.

X2.5 Relaxation
shopping

X255 (HV 5) Berbeianja produk
Jiniso di Shopee 1live streaming
untuk menghizangkan perasaan stres
dalam diri saya.

X2.6 Role shopping

X2.6.6 (HV 6) Saya senang ketika
berbeianja produk Jiniso di Shopee
live streaming untuk orang lain
sebagai hadiah (keluarga atau
teman)

Positive  Emotion

(PE)

(Darma & Japarianto, 2014)

Z.1 Pleasure

Z.1.1 (PE 1) Saya merasa senang
saat berbeianja produk Jiniso di
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Shopee live streaming.

Z.1.2 (PE 2) Saya merasa puas saat
berbeianja produk Jiniso di Shopee
live streaming.

Z.2 Arousal 223 (PE 3) Saya merasa
berrsemangat saat berbeianja produk
Jiniso di Shopee live streaming.

Z.3 Dominance Z.3.4 (PE 4) Saya selalu terdorong
untuk  membe1i ketika belanja
produk Jiniso di Shopee live

streaming.
4 Impulsive Buying (1B) Y.1 Spontan Y.1.1 (IB 1) Saya membeli produk
(Sari, 2014) Jiniso di Shopee 1live streaming

tanpa direncanakan.

Y.1.2 (IB 2) Saya membeli produk
Jiniso di Shopee 1live streaming
secara spontan.

Y.2 Tanpa Y.2.3 (IB 3) Saya merasa tidak periu
memikirkan akibat berpikir  terlalu panjang untuk
membeli produk Jiniso di Shopee
live streaming.

Y.3 Terburu-buru Y.3.4 (IB 4) Saat ada produk Jiniso
yang menarik dan jumlahnya
terbatas, saya segera membeli.

Y.4 Emosional Y.4.5 (IB 5) Saya membeli produk
Jiniso di Shopee 1live streaming
karena suatu keinginan dan bukanlah
desakan kebutuhan.

Sumber: Data diolah Peniliti (2024)

3.9 Metode Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan penelitian ini yaitu analisis Partial

Least Square (PLS) yang menggunakan software SmartPLS versi 3.
3.9.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2019), tujuan pengujian deskriptif adalah untuk
mengkarakterisasi data yang diperoleh dalam bentuk asli, dengan tanpa tujuan

untuk mengambil kesimpulan ataupun generalisasi yang luas.
3.9.2 Analisis Partial Least Square (PLS)
3.9.2.1 Outer model

Outer model dapat disebut juga dengan model pengukuran. Tujuan dari
model pengukuran ini dimana untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas model.

apabila sebuah konsep atau model penelitian gagal dalam langkah pemurnian
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model pengukuran, maka konsep atau model tersebut tidak mampu diuji dalam
model prediksi hubungan relasional dan kausal (Abdillah & Jogiyanto, 2015).
Validitas konvergen serta validitas diskriminan adalah dua uji validitas yang
digunakan pada PLS. Uji validitas dijelaskan pada berikut ini.

1. Uji Validitas
a. Validitas konvergen
Berprinsip bahwa harus ada korelasi yang tinggi diantara ukuran-
ukuran konstruk dikenal sebagai validitas konvergen. Abdillah &
Jogiyanto (2015) menyatakan bahwa nilai loading factor harus lebih besar
dari 0,7 yang menyatakan bahwa ini adalah Rule of Thumb untuk menilai
validitas konvergen. Sedangkan nilai average variance extracted (AVE)
harus lebih besar dari 0,5.
b. Validitas diskriminan
Validitas diskriminan adalah metode pengujian validitas yang
mengukur seberapa baik indikator suatu variabel dalam penelitian dapat
dibedakan dari variabel lain, dengan cara membandingkan keterkaitannya.
Uji ini dilakukan menggunakan nilai cross loading. Berdasarkan
pandangan Abdillah & Jogiyanto (2015), validitas diskriminan terpenuhi
apabila nilai cross loading pada suatu konstruk lebih besar dibandingkan
dengan nilai cross loading antara konstruk tersebut dan konstruk lain
dalam model.
2. Uji Reliabilitas

Setelah uji validitas, langkah berikutnya adalah melakukan uji
reliabilitas. Uji ini dilakukan dalam PLS-SEM untuk memastikan bahwa
instrumen penelitian dapat mengukur konstruk dengan akurat dan konsisten

(Abdillah & Jogiyanto, 2015). Pengujian reliabilitas dilakukan dengan cara:

a. Composite reliability
Untuk mengukur uji reliabilitas, digunakan nilai composite

reliability. Aturan umum dalam pengukuran composite reliability
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menyatakan bahwa suatu instrumen dianggap reliabel jika nilainya lebih
besar dari 0,7.
b. Cronbach’s alpha
Cronbach’s alpha adalah metode yang digunakan untuk mengukur
reliabilitas suatu konstruk. Sebuah konstruk dianggap reliabel jika nilai

Cronbach’s alpha-nya melebihi 0,7.

3.9.2.2 Inner model

Inner model adalah suatu model struktural yang digunakan untuk
melakukan prediksi hubungan kausal antara variabel laten (Abdillah & Jogiyanto,
2015). Kriteria untuk mengevaluasi inner model terdiri dari beberapa komponen

item, khususnya yang berikut ini :

1. Nilai R-Square
Menurut Abdillah & Jogiyanto (2015) nilai R-Square digunakan untuk
mengukur tingkat varians perubahan variabel independent terhadap variabel
dependent. Kekuatan model ditunjukkan dengan nilai R-Square sebesar 0,75,
moderat model dengan nilai 0,5, dan kelemahan model ditunjukkan dengan
nilai 0,25 (Rahadi, 2023).
2. Path Coefficients
Path coefficients, atau koefisien jalur, dianalisis menggunakan uji
bootstrapping untuk mengukur kekuatan hubungan atau pengaruh antara
konstruk laten. Analisis ini dilihat dari nilai T-Statistik dan P-Values. Kriteria
pengujian menyatakan bahwa jika T-Statistik lebih besar dari T-tabel, hasilnya
dianggap signifikan. Jika T-Statistik lebih besar dari 1,984, maka hasilnya
signifikan; sebaliknya, jika T-Statistik kurang dari 1,984, hasilnya dianggap
tidak signifikan (Hair et al., 2022). Selain itu, hipotesis dapat diterima jika P-
Values kurang dari 0,05 (Hair et al., 2022). Dalam penelitian ini T-tabel
menunjukkan nilai 1.984 diperoleh dari melihat T-tabel dengan menghitung df
yang hasilnya df=n -2, 100 - 2 = 98.
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3. Nilai F-Square
Nilai F-Square merupakan penilaian tambahan untuk melihat besaran
atau kekuatan pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen.
Nilai F-Square diperoleh dari hasil pengujian PLS-Algorithm dan memiliki
beberapa kategori penilaian yang diantaranya yaitu:
Tabel 3.4
Kategori Penilaian F-Square

Besaran Nilai F-Square Keterangan
<0,02 Tidak ada pengaruh
0,02 - <0,15 Pengaruh kecil
0,15 - <0,35 Pengaruh sedang
>0,35 Pengaruh besar

Sumber: Hair et al. (2022)
4. Predictive relevance (Q-Square)

Predictive relevance bertujuan untuk melihat seberapa baik nilai
observasi yang dihasilkan pada suatu model serta melihat estimasi
parameternya. Untuk menilai predictive relevance maka menggunakan
pengujian blindfolding. Nilai predictive relevance < 0 dapat dikatakan bahwa
nilai observasinya jelek dan apabila > 0 maka nilai observasinya baik/bagus
(Rahadi, 2023).

3.9.2.3 Uji Mediasi

Uji variabel mediasi tujuannya untuk menentukan peran variabel
intervening. Untuk menilai signifikansi pada pengaruh tidak langsung, nilai t
pada koefesien ab perlu di uji. Nilai t yang diperoleh kemudian di bandingkan
pada nilai t tabel, apabila nilai t hitung memiliki nilai yang lebih besar daripada
nilai t tabel, hal itu diartikan bahwa memiliki efek mediasi. Dalam pengujian
hipotesis, nilai yang dianalisis adalah T-statistic dan P-values dengan melakukan

perbandingan pada tingkat signifikansi 0,05.

a) Jika nilai T-Statistic > 1,984 dengan P-values < 0,05, maka signifikan
b) Jika nilai T-Statistic < 1,984 dengan P-values > 0,05, maka tidak signifikan
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Menurut Hair et al., (2022) analisis hasil mediasi dapat didasarkan pada

tiga tipe mediasi, yaitu:

1. Mediasi Komplementer: di sini, pengaruh langsung serta tidak langsung
signifikan juga bergerak ke arah yang sama.

2. Mediasi Kompetitif: dalam tipe ini, pengaruh langsung serta tidak langsung
signifikan tetapi bergerak ke arah berlawanan.

3. Mediasi Tidak Langsung: tipe ini berarti pengaruh tidak langsung itu
signifikan, sementara pengaruh langsung itu tidak signifikan.

4. Non-Mediasi: Ada dua subkategori di sini: pertama, pengaruh langsung itu
signifikan akan tetapi pengaruh tidak langsung itu tidak signifikan; kedua,
tanpa mediasi sama sekali, artinya baik pengaruh langsung ataupun tidak

langsung tidak menunjukan hubungan yang signifikan.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan

Gambar 4.1 Logo Jiniso

JINISO

Sumber: Jiniso.id

Jiniso adalah sebuah perusahaan lokal di bidang fashion. Jiniso ini
namanya memiliki arti Jeans Indonesia. Perusahaan ini didirikan oleh Dian Fiona
pada Desember 2018. Sebelum pandemi Covid-19, Dian adalah seorang pedagang
di Jakarta (Hops.id). Melihat adanya peluang pasar, di mana terdapat jeans mahal
berkualitas tinggi dan juga jeans murah dengan kualitas yang cukup baik, Dian
memutuskan untuk menciptakan merek sendiri, yaitu Jiniso. Koleksi jeans
pertama dari Jiniso disebut dengan Body Goals, memiliki desain high waist serta
bahan stretch agar memberi kenyamanan disaat bergerak, dikarenakan para
hijaber merupakan target konsumennya. Dan Jiniso pun pada tahun 2019
membuka toko online di Shopee. Dengan adanya pembukaan toko online di

Shopee ini membuat penjualan semakin meningkat (Hops.id).

46
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Gambar 4.2

Produk Jiniso
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Sumber: Jiniso Official Shop (2024)

Berdasarkan pada Gambar 4.2 merupakan contoh produk dari Jiniso yang
ada di marketplace Shopee. Antara lain Jiniso Hangover 804, Jiniso Attention
640, Highwaist Jeans Cutbray Loose, Jiniso Highwaist Strectch, Jiniso Hangout
dan Jiniso Hands Up itu semua adalah contoh produk Jiniso untuk wanita.
Sedangkan Jiniso Oversize Baggy Loose dan Jiniso 857 Loose Denim merupakan
contoh produk Jiniso untuk laki-laki. Produk Jiniso ini dapat dilihat memiliki

desain yang menarik serta nyaman dipakai untuk wanita terutama hijaber. Dan

juga terlihat keren dan stylish untuk laki-laki.
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Gambar 4.3

Jiniso di Shopee Live Streaming
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Sumber : Jiniso Official Shop (2024)

Berdasarkan pada Gambar 4.3 menunjukkan Jiniso dalam strategi
marketing-nya salah satunya menggunakan Shopee live streaming dalam menjual
produknya. Dengan adanya fitur live streaming, menjadi salah satu cara untuk
menarik pelanggan, sebab fitur live streaming itu aksesnya mudah, di mana saja
dan kapan saja dapat terhubung. Terlihat streamer sedang menjelaskan serta
menawarkan produknya sehingga konsumen dapat mengetahui jenis dan juga
kelebihan setiap produk Jiniso. Dapat dilihat Jiniso juga memberikan harga
spesial saat live streaming serta Jiniso memberikan diskon 25% yang hanya bisa
diklaim pada saat pembelian melalui Shopee live streaming pada Jiniso Official
Shop. Hal ini tentunya membuat pembeli menjadi semakin senang sehingga pada

akhirnya dapat memicu perilaku impulsive buying.
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4.1.2 Deskripsi Umum Responden

4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik dari responden berdasar pada jenis kelamin disajikan dalam
Tabel 4.1 berikut :
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No. Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%0)
1 Perempuan 92 92%
2. Laki-Laki 8 8%

Total 100 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa dari 100
responden diketahui responden mayoritas merupakan jenis kelamin
perempuan dimana sejumlah 92 orang memiliki persentase sebesar 92%,
sedangkan jenis kelamin laki-laki sejumlah 8 orang memiliki persentase

sebesar 8%.

4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Karakteristik dari responden berdasar pada usianya dipaparkan pada
Tabel 4.2 berikut :

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No. Usia Jumlah Responden Persentase (%0)
1. 17 — 19 tahun 3 3%
2. 20 — 22 tahun 52 52%
3. 23 — 25 tahun 36 36%
4, 26 — 27 tahun 9 9%
Total 100 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.2 dapat dilihat bahwa dari 100
responden mayoritas memiliki usia 20 — 22 tahun dimana sebanyak 52
orang memiliki persentase sebesar 52%, memiliki usia 23 — 25 tahun
sebanyak 36 orang memiliki persentase sebesar 36%, memiliki usia 26 -
2 7tahun sebanyak 9 orang memiliki persentase sebesar 9%, dan memiliki

usia 17 - 19 tahun sebanyak 3 orang memiliki persentase sebesar 3%.
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4.1.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili Kecamatan

Karakteristik dari responden berdasar pada domisili kecamatan disajikan

dalam Tabel 4.3 berikut :

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili Kecamatan

No. Domisili Kecamatan Jumlah Persentase (%0)

1 Kedungkandang 25 25%

2. Sukun 23 23%

3. Lowokwaru 19 19%

4. Blimbing 22 22%

5. Klojen 11 11%
Total 100 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.3 dapat dilihat bahwa dari 100

responden diketahui mayoritas responden adalah berdomisili di
Kedungkandang dimana sebanyak 25 orang memiliki persentase sebesar
25%, berdomisili di Sukun sebanyak 23 orang memiliki persentase sebesar
23%, berdomisili di Blimbing sebanyak 22 orang memiliki persentase
sebesar 22%, berdomisili di Lowokwaru sebanyak 19 orang memiliki
persentase sebesar 19%, berdomisili di Klojen sebanyak 11 orang

memiliki persentase sebesar 11%.

4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Karakteristik dari responden berdasar pada pekerjaan dipaparkan pada

Tabel 4.4 berikut :

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

No. Pekerjaan Jumlah Responden Persentase (%0)
1 Mahasiswa 77 77%
2. PNS 2 2%
3. Wiraswasta 5 5%
4. Karyawan Swasta 12 12%
5. Freelancer 3 3%
6. Guru 1 1%

Total 100 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)




o1

Berdasarkan pada Tabel 4.4 dapat dilihat bahwa dari 100
responden diketahui pekerjaan yang merupakan responden mayoritas
adalah mahasiswa, dimana sebanyak 77 orang memiliki persentase sebesar
77%, karyawan swasta sebanyak 12 orang memiliki persentase sebesar
12%, wiraswasta sebanyak 5 orang memiliki persentase sebesar 5%,
freelancer sebanyak 3 orang memiliki persentase sebesar 3%, PNS
sebanyak 2 orang memiliki persentase sebesar 2%, dan guru sebanyak 1

orang memiliki persentase sebesar 1%.

4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan
Karakteristik dari responden berdasar pada pendapatannya per bulan

dipaparkan pada Tabel 4.5 berikut :

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan

No. Pendapatan Jumlah Responden Persentase (%0)
1 < Rp 1.000.000 25 25%
2. Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 45 45%
3. Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 13 13%
4. Rp 3.000.000 — Rp 4.000.000 12 12%
5. > Rp 5.000.000 5 5%

Total 100 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.5 dapat dilihat bahwa dari 100
responden mayoritas memiliki pendapatan per bulannya Rp 1.000.000 —
Rp 2.000.000 yaitu sebanyak 45 orang dengan persentase 45%, memiliki
pendapatan < Rp 1.000.000 yaitu sebanyak 25 orang dengan persentase
25%, memiliki pendapatan Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 yaitu sebanyak
13 orang dengan persentase 13%, memiliki pendapatan Rp 3.000.000 — Rp
4.000.000 yaitu sebanyak 12 orang dengan persentase 12%, memiliki
pendapatan > Rp 5.000.000 yaitu sebanyak 5 orang dengan persentase 5%.
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4.1.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Produk Jiniso
Karakteristik dari responden berdasar pada frekuensi pembelian produk
jiniso per bulan disajikan dalam Tabel 4.6 berikut :
Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian

Produk Jiniso Per Bulan

No. Frekuer_15|_ Pembelian Produk Jumlah Responden Persentase (%0)
Jiniso Per Bulan
1 1-2 kali 76 76%
2. | 3-5kali 21 21%
3. | >5Kkali 3 3%
Total 100 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)
Berdasarkan pada Tabel 4.6 dapat dilihat bahwa dari 100

responden mayoritas melakukan pembelian produk Jiniso per bulan 1 — 2
kali yaitu sebanyak 76 orang dengan memiliki persentase 76%, melakukan
pembelian produk Jiniso per bulan 3 — 5 kali yaitu sebanyak 21 orang
dengan memiliki persentase 21%, melakukan pembelian produk Jiniso per

bulan > 5 kali yaitu sebanyak 3 orang dengan memiliki persentase 3%.

4.1.3 Gambaran Distribusi Frekuensi

Pemaparan mengenai karakteristik responden telah dilakukan oleh
peneliti, selanjutnya terdapat distribusi jawaban sebagai langkah untuk
mengetahui jumlah frekuensi dari jawaban responden pada berbagai pertanyaan
yang telah diajukan untuk menggambarkan variabel penelitian ini.
4.1.3.1 Variabel Trust (X1)

Berikut ini terdapat Tabel 4.7 mengenai hasil distribusi frekuensi pada
variabel trust, antara lain:

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Variabel Trust

Keterangan

Item | STS TS N S SS Jumlah
%| | F| % | F| % F % F| % F %
X111/ 0|0%| 3 | 3% | 17| 17% | 69 | 69% | 11 | 11% | 100 | 100% 3,88

Rata-rata
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Keterangan
Item | STS TS N S SS Jumlah
Rata-rata

FI%|F| % | F % F % F % F %
X112/ 0|0%| 4 | 4% | 22| 22% | 66 | 66% | 8 | 8% | 100 | 100% 3,78
X123/ 0|0%| 1 | 1% | 13| 13% | 65 | 65% | 21 | 21% | 100 | 100% 4,06
X124, 0|0%| 4 | 4% | 17| 17% | 62 | 62% | 17 | 17% | 100 | 100% 3,92
X135/ 0|0%| 3 | 3% | 24| 24% | 52 | 52% | 21 | 21% | 100 | 100% 391
Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.7 diatas dapat diambil kesimpulan bahwa pada

variabel trust nilai mean yang tertinggi yaitu terdapat di pernyataan X1.2.3

“Menurut saya, transaksi melalui Toko Jiniso di Shopee live streaming dapat

dipercaya.” Serta pada pernyataan X1.2.4 “Menurut saya Toko Jiniso di Shopee

live streaming memberikan informasi yang jujur.” Dan nilai mean terendah berada

pada pernyataan X1.1.2 “Saya percaya Toko Jiniso di Shopee live streaming

memberikan keamanan dalam bertransaksi.”

4.1.3.2 Variabel Hedonic Value (X2)

variabel hedonic value, antara lain:

Berikut ini terdapat Tabel 4.8 mengenai hasil distribusi frekuensi pada

Tabel 4.8

Distribusi Frekuensi Variabel Hedonic Value

Keterangan
Item | STS TS N S SS Jumlah
Flow|F] % |[F| % | F| % |[F| % | F | o | cora

X211 0|0%| 1 | 1% |22 | 22% | 65 | 65% |12 | 12% | 100 |100% 3,88
X222 0|0%| 4 | 4% | 15| 15% | 67 | 67% | 14 | 14% | 100 |100% 3,91
X233 0|0%| 3 | 3% |34 | 34% | 52 | 52% | 11 | 11% | 100 |100% 3,71
X244\ 0|0%| 5| 5% | 23| 23% | 62 | 62% | 10 | 10% | 100 |100% 3,77
X255/ 0|0%| 3 | 3% | 23| 23% | 65 | 65% | 9 9% | 100 | 100% 3,80
X266\ 0|0%| 4 | 4% |22 | 22% | 58 | 58% | 16 | 16% | 100 |100% 3,86
Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Dari Tabel 4.8 diatas ini dapat diambil kesimpulan bahwa pada variabel
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hedonic value memilikii nilai mean yang tertinggi yaitu terdapat di pernyataan
X2.2.2 “Saya menyukai berbelanja produk Jiniso di Shopee live streaming ketika
ada diskon.” Serta pada pernyataan X2.1.1 “Saya mencari produk baru dari Jiniso
di Shopee live streaming.” Dan nilai mean terendah berada pada pernyataan
X2.3.3 “Saya berbelanja produk Jiniso di Shopee live streaming untuk mengikuti
trend terkini.”

4.1.3.3 Variabel Impulsive Buying (YY)
Berikut ini terdapat Tabel 4.9 mengenai hasil distribusi frekuensi pada
variabel impulsive buying, antara lain:

Tabel 4.9

Distribusi Frekuensi Variabel Impulsive Buying

Keterangan

Item | STS TS N S SS Jumlah
% % | F % F % F| % F %
0% 0% | 18| 18% | 61 | 61% |21 | 21% | 100 | 100% 4,03

Rata-rata

Y.1l1

Y.23 0% 0% |17 | 17% | 68 | 68% | 15| 15% | 100 | 100% 3,98

Y.34 0% 2% | 25| 25% | 60 | 60% |13 | 13% | 100 | 100% 3,84

F F
0 0
Y12[0|0%| 3 | 3% |17 | 17% | 61 | 61% | 19 | 19% | 100 |100% | 3,96
0 0
0 2
0

Y.45 0%| 3 | 3% | 9| 9% | 78 | 78% | 10 | 10% | 100 | 100% 3,95
Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Dari Tabel 4.9 diatas ini dapat diambil kesimpulan bahwa pada variabel
impulsive buying nilai mean yang tertinggi yaitu terdapat di pernyataan Y.1.1
“Saya membeli produk Jiniso di Shopee live streaming tanpa direncanakan.” Serta
pada pernyataan Y.2.3 “Saya merasa tidak perlu berpikir panjang untuk membeli
produk Jiniso di Shopee live streaming.” Dan nilai mean terendah berada pada
pernyataan Y.3.4 “Saat ada produk Jiniso yang menarik dan jumlahnya terbatas,

saya segera membeli.”
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Berikut ini terdapat Tabel 4.10 mengenai hasil distribusi frekuensi

pada variabel positive emotion, antara lain:

Tabel 4.10

Distribusi Frekuensi Variabel Positive Emotion

Keterangan
Item | STS TS N S SS Jumlah
Rata-rata
FI|% | F| % | F % F % F % F %
Z11|10|0%| 2 | 2% | 24| 24% | 53 | 53% | 21 | 21% | 100 | 100% 3,93
Z12|10|0%| 1 | 1% | 23| 23% | 63 | 63% | 13 | 13% | 100 | 100% 3,88
2231 0|0%| 4 | 4% | 25| 25% | 63 | 63% | 8 8% | 100 | 100% 3,75
Z34|10|0%| 3 | 3% | 25| 25% | 54 | 54% | 18 | 18% | 100 | 100% 3,87

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Dari Tabel 4.10 diatas ini dapat diambil kesimpulan bahwa pada variabel

positive emotion nilai mean yang tertinggi yaitu terdapat di pernyataan Z.1.1

“Saya merasa senang saat berbelanja produk Jiniso di Shopee live streaming.”

Serta pada pernyataan Z.1.2 “Saya merasa puas saat berbelanja produk Jiniso di

Shopee live streaming.” Dan nilai mean terendah berada pada pernyataan Z.2.3

“Saya merasa bersemangat saat berbelanja produk Jiniso di Shopee live

streaming.”

4.2 Analisis Data

4.2.1 Hasil Uji Outer Model

Uji outer model dapat disebut dengan model pengukuran, yang memiliki

tujuan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas model. Uji outer model dalam

penelitian ini menggunakan software Smart PLS 3.
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Gambar 4.4 Outer Model
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Uji outer model antara lain sebagai berikut ini.

1. Validitas Konvergen

Berprinsip bahwa harus ada korelasi yang tinggi diantara ukuran-
ukuran konstruk dikenal sebagai validitas konvergen. Abdillah &
Jogiyanto (2015) menyatakan bahwa nilai loading factor harus lebih besar
dari 0,7 agar dikatakan valid, yang menyatakan bahwa ini adalah Rule of
Thumb untuk menilai validitas konvergen. Sedangkan nilai average
variance extracted (AVE) harus lebih besar dari 0,5.

Tabel 4.11

Nilai Convergent Validity

Variabel Indikator Loading Factor Keterangan

T1 0,764 Valid

T2 0,778 Valid
Trust (X1) -

T3 0,821 Valid

T4 0,838 Valid

T5 0,747 Valid

HV 1 0,799 Valid

HV 2 0,825 Valid

] HV 3 0,730 Valid
Hedonic Value (Xz) -

HV 4 0,758 Valid
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Variabel Indikator Loading Factor Keterangan
HV 5 0,770 Valid
HV 6 0,755 Valid
IB1 0,770 Valid
_ ) IB2 0,807 Valid
Impulsive Buying (Y) B3 0,733 Valid
IB4 0,797 Valid
IB5 0,776 Valid
PE 1 0,730 Valid
N ) PE 2 0,751 Valid
Positive Emotion (2) PE 3 0,734 Valid
PE 4 0,748 Valid

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.11 yang menunjukkan nilai dari loading factor,
dapat disimpulkan bahwa semua nilai yang ada lebih besar dari 0,70 dan dapat
diartikan seluruh indikator pada variabel trust, hedonic value, impulsive buying,
dan positive emotion dapat dikatakan valid secara konvergen atau variabel dapat
dijelaskan oleh masing-masing indikatornya dengan baik. Selain itu, terdapat nilai
AVE pada Tabel 4.12 berikut ini.

Tabel 4.12

Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
Hedonic Value 0,598 Valid
Impulsive Buying 0,603 Valid
Positive Emotion 0,549 Valid
Trust 0,624 Valid

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Pada Tabel 4.12 menggunakan Kriteria nilai Average Variance Extracted
(AVE) setiap variabel sebesar > 0.5, sehingga dapat diambi kesimpulan bahwa

variabel dan indikator yang digunakan pada penelitian ini valid.
2. Validitas diskriminan

Adalah metode uji validitas dimana fungsinya mengukur seberapa

baik indikator suatu variabel dalam penelitian dapat dibedakan dari
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variabel lain, dengan cara membandingkan keterkaitannya. Uji ini
dilakukan menggunakan nilai cross loading. Berdasarkan pandangan
Abdillah & Jogiyanto (2015), validitas diskriminan terpenuhi apabila nilai
cross loading pada suatu konstruk lebih besar dibandingkan dengan nilai
cross loading antara konstruk tersebut dan konstruk lain dalam model. Hal
itu seperti yang tercantum pada Tabel 4.13 berikut.
Tabel 4.13
Nilai Cross Loading

Indikator Hedonic Value Impulsive Buying | Positive Emotion Trust
HV 1 0,799 0,541 0,533 0,461
HV 2 0,825 0,553 0,580 0,561
HV 3 0,730 0,564 0,593 0,545
HV 4 0,758 0,592 0,606 0,533
HV 5 0,770 0,609 0,561 0,620
HV 6 0,755 0,666 0,611 0,634
IB1 0,535 0,770 0,638 0,517
IB 2 0,598 0,807 0,600 0,603
IB3 0,610 0,733 0,601 0,578
IB 4 0,573 0,797 0,608 0,608
IB5 0,646 0,776 0,554 0,646
PE 1 0,586 0,589 0,730 0,446
PE 2 0,562 0,485 0,751 0,421
PE 3 0,545 0,562 0,734 0,536
PE 4 0,539 0,639 0,748 0,525

Tl 0,573 0,539 0,479 0,764
T2 0,541 0,549 0,515 0,778
T3 0,608 0,710 0,545 0,821
T4 0,605 0,617 0,532 0,838
T5 0,541 0,576 0,508 0,747

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Dari Tabel 4.13, ini dapat diambil kesimpulan bahwa nilai dari cross
loading dianggap valid secara diskriminan, sebab nilai item pernyataan didalam
variabel lebih besar dibandingkan dengan nilai item pernyataan dari variabel

lainnya.
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3. Uji Reliabilitas

Ketepatan, konsistensi, dan akurasi instrument dalam mengukur
konstruk ditunjukkan oleh uji reliabilitas (Ghozali & Latan, 2015). Dalam
analisis uji reliabilitas, pengukuran dilakukan dengan melihat nilai
composite reliability dan cronbach's alpha. Konstruk atau variabel
dianggap reliabel jika nilai composite reliability dan cronbach's alpha
melebihi 0,7. Berikut hasil uji reliabilitas dipaparkan didalam Tabel 4.14.

Tabel 4.14

Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Variabel Composite Reliability Cronbach's Alpha Keterangan
Hedonic Value 0,899 0,865 Reliabel
Impulsive Buying 0,884 0,835 Reliabel
Positive Emotion 0,829 0,726 Reliabel
Trust 0,892 0,849 Reliabel

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.14 nilai composite reliability dan cronbach’s
alpha untuk variabel hedonic value adalah 0,899 dan 0,865. Nilai composite
reliability dan cronbach’s alpha untuk variabel impulsive buying adalah 0,884
dan 0,835. Nilai composite reliability dan cronbach’s alpha untuk variabel
positive emotion adalah 0,829 dan 0,726. Nilai composite reliability dan
cronbach’s alpha untuk variabel trust adalah 0,892 dan 0,849. Sehingga nilai
masing-masing composite reliability dan cronbach’s alpha pada setiap

variabelnya lebih dari 0,7 sehingga dikatakan reliabel.
4.2.2 Hasil Uji Inner Model

Inner model itu untuk menguji serta melakukan analisis hubungan diantara
variabel yang ada didalam penelitian ini, dan untuk melakukan pembuktian dari
hipotesis yang telah diajukan. Pengujian inner model dilakukan apabila uji outer
model telah valid serta reliabel. Beberapa komponen yang menjadi kriteria untuk
penilaian pada inner model meliputi nilai R-Square, path coefficient, T-Statistic,

F-Square, predictive relevance.
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4.2.2.1 Hasil Nilai R-Square

Nilai R-Square didapat dari hasil pengujian PLS-Algorithm. Berikut ini
adaah hasil nilai R-Square yang disajikan pada Tabel 4.15.

Tabel 4.15 Nilai R-Square

R-Square Persentase Keterangan
Positive Emotion (2) 0,591 59,1% Model Moderate
Impulsive Buying (YY) 0,729 72,9% Model Moderate

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.15 diketahui semua variabel independent
(X) dalam penelitian ini yaitu trust dan hedonic value mampu memberikan nilai
kebagusan atau dapat mempengaruhi variabel intervening (Z) yaitu positive
emotion sebesar 59,1%, adapun sebesar 40,9% dipengaruhi oleh variabel lainnya.
Selain itu, variabel independent (X) pada penelitian ini yaitu trust dan hedonic
value dapat memberikan pengaruh kepada variabel dependen (Y) yaitu impulsive

buying sebesar 72,9%, sedangkan sebesar 27,1% dipengaruhi oleh variabel lain.

Selain itu, dapat dikatakan bahwa nilai R-Square pada variabel trust dan
hedonic value terhadap positive emotion sebesar 0,591, hal tersebut menunjukkan
bahwa memiliki model yang moderate. Sementara itu, nilai R-Square pada
variabel trust dan hedonic value terhadap impulsive buying sebesar 0,729 yang

menunjukkan bahwa memiliki model yang moderate.
4.2.2.2 Path Coefficient

Path coefficient ini diperoleh dengan uji bootstrapping. Dimana berfungsi
untuk mengevaluasi hasil hipotesis dari suatu penelitian serta memahami
hubungan antar variabel dengan memperhatikan nilai T-statistics dan P-Values.
Hipotesis dapat diterima jika nilai T-statistics lebih besar dari 1,984. Untuk
menilai signifikansi setiap variabel, digunakan nilai P-Values; jika P-Values
kurang dari 0,05, maka hubungan antar variabel dianggap signifikan serta

hipotesis diterima.
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Berikut ini hasil dari pengujian nilai T-Statistics dan P-Values yang
dipaparkan di Tabel 4.16.

Tabel 4.16

Nilai T-Statistics dan P-Values pada Hubungan Langsung

T-Statistics P-Values Keterangan

Trust > Positive Emotion 2,572 0,010 Berpengaruh signifikan
Hedonic Value > Positive 6,699 0,000 Berpengaruh signifikan
Emotion

Trust > Impulsive Buying 5,040 0,000 Berpengaruh signifkan
Hedonic Value > Impulsive 2,453 0,015 Berpengarth signifikan
Buying

E?sz'it:l\/; Emotion = Impulsive 4,292 0,000 Berpengaruh signifikan

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.16 pada variabel trust terhadap positive
emotion mempunyai nilai T-Statistics sebesar 2,572 dan P-Values sebesar 0,010
hal tersebut menunjukkan bahwa trust berpengaruh signifikan terhadap positive
emotion sehingga H1 dinyatakan diterima. Selanjutnya, variabel hedonic value
terhadap positive emotion mempunyai nilai T-Statistics sebesar 6,699 dan nilai P-
Values sebesar 0,000 yang artinya hedonic value berpengaruh signifikan terhadap

positive emotion sehingga H2 dinyatakan diterima.

Pada variabel trust terhadap impulsive buying mempunyai nilai T-
Statistics sebesar 5,040 serta P-Values sebesar 0,000 yang artinya trust
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying sehingga H3 dinyatakan
diterima. Pada variabel hedonic value terhadap impulsive buying mempunyai nilai
T-Statistics sebesar 2,453 dan P-Values sebesar 0,015 yang artinya hedonic value
berpengaruh signifkan terhadap impulsive buying, dalam hal ini berarti H4
dinyatakan diterima. Sedangkan pada variabel positive emotion terhadap
impulsive buying mempunyai nilai T-Statistics sebesar 4,292 dan P-Values
sebesar 0,000 yang artinya positive emotion berpengaruh signfikan terhadap

impulsive buying, sehingga H5 dinyatakan diterima.
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Pengujian F-square dilakukan dengan tujuan, meninjau besaran dari

pengaruh diantara variabel. Berikut merupakan hasil dari pengujian f-square

didalam Tabel 4.17.

Tabel 4.17
Nilai F-Square

Positive Impulsive Buying Keterangan

Emotion
Trust 0,058 Pengaruh kecil
Trust 0,207 Pengaruh sedang
Hedonic Value 0,402 Pengaruh besar
Hedonic Value 0,065 Pengaruh kecil
Positive Emotion 0,205 Pengaruh sedang

Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.17 dapat dilihat bahwa besaran pengaruh trust
terhadap positive emotion mempunyai pengaruh yang kecil yaitu nilai dari f-
square sebesar 0,058. Pengaruh trust terhadap impulsive buying mempunyai
pengaruh yang sedang yaitu nilai dari f-square sebesar 0,207. Pengaruh hedonic
value terhadap positive emotion mempunyai pengaruh besar yaitu nilai dari f-
square sebesar 0,402. Pengaruh hedonic value terhadap impulsive buying
mempunyai pengaruh kecil yaitu nilai dari f-square sebesar 0,065. Sedangkan
pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying mempunyai pengaruh

sedang yaitu nilai dari f-square sebesar 0,205.
4.2.2.4 Hasil Predictive Relevance (Q?)

Predictive relevance bertujuan untuk melihat seberapa baik nilai observasi
yang dihasilkan pada suatu model serta melihat estimasi parameternya. Untuk
menilai predictive relevance maka menggunakan pengujian blindfolding. Nilai
predictive relevance < 0 dapat dikatakan bahwa nilai observasinya jelek dan
apabila > 0 maka nilai observasinya baik/bagus. Berikut merupakan hasil

predictive relevance yang tertera pada Tabel 4.18.
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Tabel 4.18
Nilai Q-Square Predictive Relevance
SSO SSE Q’(=1-SSE/SSO)
Trust (X1) 500.000 500.000
Hedonic Value (X2) 600.000 600.000
Positive Emotion (Z) 400.000 276.777 0,308
Impulsive Buying (YY) 500.000 289.165 0,422

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan pada Tabel 4.18 menunjukkan bahwa nilai dari predictive
relevance pada variabel positive emotion yang dipengaruhi oleh trust dan hedonic
value sebesar 0,308, yang dapat diartikan nilai observasinya baik. Sedangkan nilai
dari predictive relevance pada variabel impulsive buying yang dipengaruhi oleh
trust dan hedonic value sebesar 0,422, yang dapat diartikan bahwa nilai
observasinya baik. Maka dapat disimpulkan bahwa model struktural pada

penelitian ini memiliki nilai observasi yang baik.
4.2.3. Hasil Uji Mediasi

Pada uji mediasi menggunakan metode path coefficiens dengan pengujian
atau teknik PLS-SEM. Hasil uji mediasi dapat dilihat dalam pengujian
bootstrapping pada specific indirect effects. Apabila nilai T-Statistics > 1,984 dan
nilai P-Values < 0,05 maka dapat diambil kesimpulan bahwa ada pengaruh tidak
langsung yang signifikan antar variabel atau dapat dijelaskan bahwa variabel
intervening mampu memediasi antara variabel independent dengan variabel
dependent. Berikut merupakan hasil uji mediasi yang dipaparkan didalam Tabel
4.19.

Tabel 4.19
Nilai T-Statistics dan P-Values pada Specific Indirect Effects

T-Statistics | P-Values Keterangan
Trust (X1) -> Positive Emotion (Z) > 2439 0.015 B;?ﬁ{;?ggh
Impulsive Buying (Y) ' ' (Memediasi)
Hedonic Value (X2) - Positive 3334 0.001 Bfirpﬁi??f;ﬁh
Emotion (Z) = Impulsive Buying (Y) ' ' (Mgmediasi)

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan pada Tabel 4.19 hubungan trust terhadap impulsive buying
dengan melalui positive emotion menunjukkan nilai T-Statistics sebesar 2,439
sedangkan nilai dari P-Values sebesar 0,015, hal itu dapat diartikan bahwa trust
pada impulsive buying melalui positive emotion memiliki pengaruh signifikan
atau dapat diartikan juga bahwa positive emotion mampu memediasi hubungan

trust terhadap impulsive buying. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa H6 diterima.

Sedangkan hubungan hedonic value pada impulsive buying dengan
melalui positive emotion menunjukkan nilai dari T-Statistics sebesar 3,334 dan
nilai dari P-Values sebesar 0,001, ini dapat diartikan bahwa hubungan hedonic
value pada impulsive buying melalui positive emotion memiliki pengaruh
signifikan atau dapat diartikan bahwa positive emotion mampu memediasi
hubungan hedonic value terhadap impulsive buying. Sehingga, dapat disimpulkan

bahwa H7 diterima.

4.3 Pembahasan Penelitian
4.3.1 Pengaruh Trust terhadap Positive Emotion

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian, menunjukkan bahwa trust
berpengaruh secara signifikan terhadap positive emotion Gen Z di Kota Malang
pada produk Jiniso di Shopee live streaming memiliki pengaruh kecil. Gen Z di
Kota Malang dalam hal ini menyatakan bahwa “transaksi melalui Toko Jiniso di
Shopee live streaming dapat dipercaya.” Gen Z di Kota Malang juga menyatakan
“Toko Jiniso di Shopee live streaming memberikan informasi yang jujur.” Hal
tersebut menunjukkan bahwa trust pada Jiniso oleh pelanggan berupa transaksi
yang dapat dipercaya serta informasi yang jujur merupakan hal yang paling

memberikan pengaruh pada positive emotion Gen Z di Kota Malang.

Dengan adanya trust dapat membuat konsumen semakin percaya pada
penjual sehingga dapat juga meningkatkan emosi positif pelanggan (menjadi
senang dan puas saat berbelanja). Hal tersebut didukung oleh penelitian terdahulu

oleh Bismo & Halim (2023) dengan judulnya “The Influence of Customer Belief
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and Desire toward Impulsive Buying Mediated by Positive Emotion in Indonesia
E-Commerce Live Streaming” menemukan bahwa trust memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap positive emotion konsumen pada live streaming di e-
commerce. Penelitian lainnya yang menjelaskan adanya suatu pengaruh trust
terhadap positive emotion adalah penelitian dari Yu & Zang (2021) yaitu dengan
judulnya “The Impact of Trust on the Willingness of Co-Tenancy Behavior:
Evidence from China” yang menunjukkan bahwa Trust memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Positive Emotion. Dengan ini dapat diambil kesimpulan
bahwa trust berhubungan dengan positive emotion.

Sedangkan didalam perspektif islam yang merujuk kepada al-Qur’an surah
At Taubah pada ayat 119 berbunyi sebagai berikut:

Oalall G E R A1 s ol gl

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan tetaplah
bersama orang-orang yang benar!”

Berdasarkan surah tersebut, yang menjelaskan bahwa orang yang beriman
akan berkata ataupun berperilaku jujur karena itu termasuk perintah Allah SWT.
Oleh sebab itu, dengan adanya trust dari Jiniso berupa transaksi yang dapat
dipercaya serta informasi yang jujur, membuat konsumen semakin percaya pada

penjual sehingga dapat juga meningkatkan emosi positif pelanggan.
4.3.2 Pengaruh Hedonic Value terhadap Positive Emotion

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian, menunjukkan bahwa
hedonic value berpengaruh secara signifikan terhadap positive emotion Gen Z di
Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee live streaming memiliki pengaruh
besar. Gen Z di Kota Malang dalam hal ini menyatakan bahwa mereka “menyukai
berbelanja produk Jiniso di Shopee live streaming ketika ada diskon.” Gen Z di
Kota Malang juga menyatakan “Saya mencari produk baru dari Jiniso di Shopee
live streaming.” Hal tersebut menunjukkan bahwa hedonic value berupa senang
berbelanja saat ada diskon dan senang mencari produk baru merupakan hal yang

paling memberikan pengaruh pada positive emotion Gen Z di Kota Malang.
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Dengan adanya hedonic value membuat konsumen menjadi senang dalam
berbelanja sehingga dapat juga meningkatkan emosi positif pelanggan yaitu
kepuasan dan kesenangan saat berbelanja. Hal tersebut didukung oleh penelitian
terdahulu oleh Bismo & Halim (2023) yang berjudul “The Influence of Customer
Belief and Desire toward Impulsive Buying Mediated by Positive Emotion in
Indonesia E-Commerce Live Streaming” menemukan bahwa hedonic value
memiliki pengaruh positif serta signifikan pada positive emotion konsumen dalam
kegiatan live streaming di e-commerce.

Penelitian lainnya dari Anggita et al. (2023) dengan judulnya “The Impact
of Hedonic Shopping Value and Shopping Lifestyle on Impulsive Buying Mediated
by Positive Emotion among Online Marketplace Users in Pekanbaru”, yang
menemukan bahwa hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap positive emotion. Dengan ini dapat diambil kesimpulan bahwa hedonic
value berhubungan dengan positive emotion.

Sedangkan didalam perspektif islam yang merujuk pada al-Qur’an didalam

surah al-Furgan pada ayat 67 yaitu:

38 alld 555 &5 1505 alg 158 g 2l sadil 131 il g

Artinya : “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak
berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah
antara yang demikian.”

Berdasarkan surah tersebut dapat diambil kesimpulan, Allah SWT
melarang semua manusia untuk terlalu cinta ataupun memiliki perasaan yang
berlebihan terhadap barang di dunia. Dengan sangat jelas bahwa Allah SWT
membenci perilaku yang berlebih-lebihan serta melampaui batas. Konsumen harus
memiliki sikap yang bijaksana dalam membelanjakan uangnya. Hal tersebut
dikarenakan semua barang yang telah dibeli, akan dimintai pertanggung

jawabannya di akhirat kelak.

4.3.3 Pengaruh Trust terhadap Impulsive Buying

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian, menunjukkan bahwa trust

berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying Gen Z di Kota Malang
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pada produk Jiniso di Shopee live streaming memiliki pengaruh sedang. Gen Z di
Kota Malang didalam konteks ini menyatakan bahwa “transaksi melalui Toko
Jiniso di Shopee live streaming dapat dipercaya.” Gen Z di Kota Malang juga
menyatakan “Toko Jiniso di Shopee live streaming memberikan informasi yang
jujur.” Hal tersebut menunjukkan bahwa trust pada Jiniso oleh pelanggan berupa
transaksi yang dapat dipercaya serta informasi yang jujur adalah hal yang paling
memberikan pengaruh pada impulsive buying Gen Z di Kota Malang.

Trust atau kepercayaan kepada penjual sangatlah penting untuk
menciptakan kondisi yang memungkinkan pelanggan merasa aman untuk
meakukan kembali transaksi secara online dimasa depan. Suhyar & Pratminingsih
(2023) menyatakan bahwa perilaku pembelian impulsif dalam belanja live
streaming itu muncul disebabkan dari tumbuhnya kepercayaan oleh konsumen.
Hal tersebut sesuai dengan penelitian dari Firdausiah et al. (2023) dengan judul
“Impulsive Buying in Live Tiktok Shop: Exploring The Role of Telepresence,
Enjoyment and Trust Among Generation Z” mengungkapkan bahwa trust
memiliki pengaruh positif serta signifikan pada impulsive buying konsumen di live
streaming.

Temuan yang serupa diperoleh pada penelitian dari Fara & Hartono (2024)
dengan judul “The Effect of Social Presence in Live Streaming Shopping on Tiktok
Platform Users on Impulse Buying Behavior” yang menyatakan bahwa trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying konsumen pada live
streaming. Dengan ini dapat diambil kesimpulan bahwa trust berhubungan dengan
tindakan pelanggan dalam melakukan impulsive buying.

Sedangkan didalam perspektif islam yang mengacu pada al-Qur’an

didalam surah al-Ahzab pada ayat 70 berbunyi:
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Artinya : “Wabhai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
ucapkanlah perkataan yang benar.”

Rasulullah SAW pada saat berdagang selalu bersikap jujur, ikhlas, dan
professional. Beliau menekankan kejujuran sebagai peran utama dalam

berdagang. Dengan sikap jujur, maka pelanggan akan percaya dan tidak merasa di
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bohongi terhadap ucapan mengenai suatu produk yang dijual. Dari sisi
profesional, beliau menjual barang dagangan menggunakan cara baru serta
berbeda. Dan juga, beliau tidak melakukan sumpah yang berlebihan untuk
melariskan barang dagangannya (Gunara & Sudibyo, 2007). Nabi Muhammad
bersabda “sumpah yang diucapkan untuk melariskan perniagaan, dapat merusak
keuntungan. (HR. Muslim, dari Abu Hurairah Ra.).”

Sumpah berlebihan yang digunakan untuk meningkatkan penjualan, tidak
akan mendapatkan trust (kepercayaan) dari pelanggan dan berdampak untuk
kelangsungan usaha itu sendiri. Untuk itu penjual haruslah selalu jujur didalam
menjual produknya kepada konsumen agar tumbuh kepercayaan sehingga
konsumen percaya pada produk dan toko tersebut, yang akhirnya dapat memicu

impulsive buying.
4.3.4 Pengaruh Hedonic Value terhadap Impulsive Buying

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian, menunjukkan bahwa
hedonic value berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying Gen Z di
Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee live streaming memiliki pengaruh
kecil. Gen Z di Kota Malang didalam konteks ini menyatakan bahwa mereka
“menyukai berbelanja produk Jiniso di Shopee live streaming ketika ada diskon.”
Gen Z di Kota Malang mengungkapkan “Saya mencari produk baru dari Jiniso di
Shopee live streaming.” Hal tersebut menunjukkan bahwa hedonic value berupa
senang berbelanja saat ada diskon dan senang mencari produk baru merupakan hal
yang paling memberikan pengaruh pada impulsive buying Gen Z di Kota Malang.

Hedonic Value merupakan penilaian seseorang didasarkan pada
terpenuhinya kesenangan dan kesenangan itu terjadi ketika melakukan aktivitas
berbelanja. Dalam konteks live streaming e-commerce, konsumen akan
mendapatkan nilai tambahan lainnya seperti gimmick, interaksi, dan diskon yang
akan mengarahkan konsumen pada pembelian impulsif (Bismo & Halim 2023).
Hali ini sesuai dengan penelitian dari Fitriani & Isharina (2023) yang berjudul

“The Influence of Sales Promotion and Hedonic Shopping Value towards Impulse
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Buying” menyatakan bahwa hedonic value memiliki pengaruh terhadap impulsive
buying pada live streaming dalam fashion industry.

Penelitian lainnya yang menunjukkan adanya suatu pengaruh hedonic
value terhadap impulsive buying adalah penelitian dari Noerviana & Widyastuti
(2023) yang berjudul “Pengaruh Hedonic Shopping Value dan Sales Promotion
terhadap Impulse Buying dengan Emosi Positif sebagai Variabel Mediasi (Studi
Pada Pengguna Tokopedia)”. Dengan ini dapat diambil kesimpulan bahwa
hedonic value berhubungan pada tindakan pelanggan dalam melakukan impulsive
buying.

Sedangkan dalam perspektif islam menurut A1 Qur’an didalam Surah Al
A’raf pada ayat ke 31 yaitu:

;;Jfﬁ*ijg“lj_a.ﬁ Vg 1aanalg 135 aals IS Sie 28955 1304 a3 b
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Artinya : “Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah pada setiap

(memasuki) masjid dan makan serta minumlah, tetapi janganlah berlebihan.
Sesungguhnya Dia tidak menyukai orang-orang yang berlebihan.”

Dari ayat tersebut, kita bisa menarik kesimpulan bahwa berlebihan dalam
melakukan sesuatu atau mencintai sesuatu tidaklah baik dan itu tidak disetujui
oleh Allah. Membeli sesuatu yang tidak bermanfaat bagi diri sendiri termasuk
dalam perilaku boros yang dibenci oleh Allah SWT. Ketika kita berbelanja,
seharusnya kita mempertimbangkan berdasarkan kebutuhan dan manfaatnya,

bukan hanya karena ingin merasa senang semata.

4.3.5 Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulsive Buying

Hasil pengolahan data penelitian yang telah dilakukan menemukan bahwa
positive emotion memiliki pengaruh secara signifikan pada impulsive buying Gen
Z di Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee 1live streaming memiliki
pengaruh sedang. Gen Z di Kota Malang didalam konteks ini menyatakan bahwa
“Saya merasa senang saat berbelanja produk Jiniso di Shopee live streaming.”
Gen Z di Kota Malang juga menyatakan “Saya merasa puas saat berbelanja

produk Jiniso di Shopee live streaming.” Hal tersebut menunjukkan bahwa
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positive emotion yang dialami pelanggan berupa adanya perasaan senang pada
saat berbelanja serta pelanggan juga merasakan kepuasan dari pengalaman
berbelanja produk jiniso yang dilakukan di Shopee live streaming merupakan hal
yang paling memberikan pengaruh pada impulsive buying Gen Z di Kota Malang.

Konsumen yang menonton live streaming untuk mendapatkan produk
dengan lebih mudah, terpercaya, dan menguntungkan bagi konsumen, sehingga
terbentuk suatu emosi positif yang mendorong pembelian impulsif konsumen
karena ketika konsumen merasakan emosi positif dari suatu produk atau aktivitas,
maka semakin kecil kemungkinan konsumen mengambil keputusan rasional
terhadap produk dan akhirnya melakukan pembelian impulsif (Bismo & Halim
2023). Hal tersebut sesuai dengan penelitian dari Anggita et al. (2023) yaitu
berjudul “The Impact of Hedonic Shopping Value and Shopping Lifestyle on
Impulsive Buying Mediated by Positive Emotion among Online Marketplace
Users in Pekanbaru” yang menyatakan bahwa positive emotion memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying konsumen.

Adapun penelitian lainnya oleh Cahyani & Marcelino (2023) dengan judul
“Positive Emotions as Mediation Between Hedonic Shopping Motivations on
Impulsive Buying Behavior of E-Commerce in Indonesia” yang menyatakan
bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive
buying konsumen. Dengan ini dapat diambil kesimpulan bahwa positive emotion
berhubungan pada keputusan pelanggan dalam melakukan impulsive buying.

Emosi positif saat berbelanja mencakup rasa bahagia dan puas yang
dirasakan konsumen dari pengalaman belanja mereka. Lebih dari sekadar
menghadirkan kesenangan, emosi positif juga mempermudah proses pengambilan
keputusan dalam pembelian (Nindyakirana et al., 2016). Akibatnya, konsumen itu
cenderung menjadi konsumtif. Namun, dari sudut pandang Islam, Allah SWT
melarang semua manusia untuk terlalu cinta ataupun memiliki perasaan yang
berlebihan terhadap barang di dunia. Hal tersebut terdapat dalam Al-Qur’an surat

al-Furgan ayat 67:
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Artinya : “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak
berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah
antara yang demikian.”

Pada ayat diatas dapat diartikan dengan sangat jelas bahwa Allah SWT.
membenci perilaku yang berlebih-lebihan serta melampaui batas. Sahabat Ali
mengatakan “orang yang boros dan berlebihan tidak akan merasakan kebahagian.”
serta mengatakan, “Terhinalah orang yang serakah dan mulialah orang yang
merasa cukup (gana'ah).” Sikap yang berupa gana’ah tersebut merupakan cara
agar tidak berlebihan.

4.3.6 Pengaruh Trust dengan Impulsive Buying melalui Positive Emotion

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian, menunjukkan bahwa trust
berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying melalui positive emotion
Gen Z di Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee live streaming. Dalam hal
ini telah diketahui bahwa positive emotion itu terbentuk dikarenakan ada stimulus
yang berupa trust dari Jiniso di Shopee live streaming mampu memberi dorongan
pada Gen Z di Kota Malang menjadi tergerak melakukan pembelian impulsif.
Lebih lanjut Gen Z di Kota Malang merasa bahwa trust pada Jiniso oleh
pelanggan berupa transaksi yang dapat dipercaya serta informasi yang jujur
menjadikan Gen Z di Kota Malang tanpa berpikir lama untuk melakukan
pembelian impulsif. Selain itu dengan adanya trust dapat membuat konsumen
semakin percaya pada penjual sehingga dapat juga meningkatkan emosi positif
pelanggan (menjadi senang dan puas saat berbelanja). Sehingga hal tersebut
mampu mendorong Gen Z di Kota Malang untuk melakukan impulsive buying.

Positive emotion terbukti mampu memediasi pengaruh antara trust
terhadap impulsive buying. Hal ini selaras dengan penelitian Bismo & Halim
(2023) yaitu berjudul “The Influence of Customer Belief and Desire toward
Impulsive Buying Mediated by Positive Emotion in Indonesia E-Commerce Live
Streaming” menemukan bahwa trust memiliki pengaruh positif serta signifikan
terhadap impulsive buying konsumen pada live streaming di e-commerce dimana

positive emotion sebagai variabel mediasinya. Trust oleh konsumen akan
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menimbulkan emosi positif sehingga konsumen melakukan pembelian impulsif
pada live streaming di e-commerce.

Sedangkan didalam perspektif islam yang mengacu pada Al Qur’an
didalam surah Al-Ahzab pada ayat 70 yaitu:

sd
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Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
ucapkanlah perkataan yang benar.”

Rasulullah SAW pada saat berdagang selalu bersikap jujur, ikhlas, dan
professional. Beliau menekankan kejujuran sebagai peran utama dalam
berdagang. Dengan sikap jujur, maka pelanggan akan percaya dan tidak merasa di
bohongi terhadap ucapan mengenai suatu produk yang dijual. Selain itu, beliau
tidak melakukan sumpah yang berlebihan untuk melariskan barang dagangannya
(Gunara & Sudibyo, 2007). Nabi Muhammad bersabda “sumpah yang diucapkan
untuk melariskan perniagaan, dapat merusak keuntungan. (HR. Muslim, dari Abu
Hurairah Ra.)” Sumpah berlebihan yang digunakan untuk meningkatkan
penjualannya, itu tidak akan mendapatkan trust dari pelanggannya dan berdampak
untuk kelangsungan usaha itu sendiri. Untuk itu penjual haruslah selalu jujur
didalam menjual produknya kepada konsumen agar tumbuh kepercayaan sehingga
memunculkan positive emotion berupa kesenangan dan kepuasan oleh konsumen

sehingga konsumen terdorong melakukan kegiatan pembelian impulsif.

4.3.7 Pengaruh Hedonic Value dengan Impulsive Buying melalui Positive

Emotion

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian, menemukan bahwa hedonic
value memiliki pengaruh secara signifikan pada impulsive buying dengan melalui
positive emotion dari Gen Z di Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee live
streaming. Dalam hal ini telah diketahui bahwa positive emotion itu terbentuk
dikarenakan ada stimulus yang berupa hedonic value pada Jiniso di Shopee live
streaming mampu memberi dorongan pada Gen Z di Kota Malang menjadi
tergerak melakukan pembelian impulsif. Lebih lanjut Gen Z yang ada di Kota

Malang merasa bahwa hedonic value berupa senang berbelanja saat ada diskon



73

dan senang mencari produk baru membuat Gen Z di Kota Malang menjadi
terdorong untuk melakukan kegiatan pembelian impulsif. Selain itu dengan
adanya hedonic value dapat membuat konsumen menjadi senang dalam berbelanja
sehingga dapat juga meningkatkan emosi positif pelanggan yaitu kepuasan dan
kesenangan saat berbelanja. Sehingga hal tersebut mampu menyebabkan
impulsive buying produk Jiniso di Shopee live streaming oleh Gen Z di Kota
Malang.

Positive emotion terbukti mampu memediasi pengaruh antara hedonic
value terhadap impulsive buying. Jadi hedonic value akan menimbulkan suatu
emosi positif sehingga menyebabkan terjadinya kegiatan pembelian impulsif.
Pernyataan tersebut sejalan dengan penelitian dari Anggita et al. (2023) dengan
judul “The Impact of Hedonic Shopping Value and Shopping Lifestyle on
Impulsive Buying Mediated by Positive Emotion among Online Marketplace
Users in Pekanbaru”. Yang menemukan bahwa ada pengaruh antara hedonic
value terhadap impulsive buying dengan positive emotion sebagai variabel
mediasinya. Sejalan dengan penelitian Noerviana & Widyastuti (2023) yang
berjudul “Pengaruh Hedonic Shopping Value dan Sales Promotion terhadap
Impulse Buying dengan Emosi Positif sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada
Pengguna Tokopedia)” menemukan bahwa hedonic value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulsive buying dengan positive emotion sebagai variabel

mediasinya.

Sedangkan menurut perspektif islam yang mengacu pada Al Qur'an

didalam surah Al Isra’ pada ayat ke 26:
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Artinya : “Berikanlah kepada kerabat dekat haknya, (juga kepada) orang miskin, dan
orang yang dalam perjalanan. Janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu)
secara boros.”

Ayat ini menyatakan bahwa Allah itu tidak menyukai perilaku boros.
Dalam ajaran Islam, pengeluaran yang berlebihan itu dilarang pada situasi apa

pun, dan setiap orang diharapkan untuk memastikan kecukupan ketika memenuhi
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kebutuhannya (Rozana et al., 2020). Konsep konsumsi didalam ajaran Islam
menekankan pentingnya perencanaan pemenuhan suatu kebutuhan dengan baik.
Hal ini disebabkan oleh komitmen untuk merencanakan setiap kebutuhan, karena
kebutuhan tersebut dapat berubah seiring berjalannya waktu.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan peneliti tentang
“Pengaruh dari Trust dan Hedonic Value terhadap Impulsive Buying dimediasi
oleh Positive Emotion Studi pada Gen Z Konsumen Produk “Jiniso” melalui
Shopee Live Streaming di Kota Malang” maka penelitian dapat diambil beberapa

kesimpulan yaitu:

1. Trust berpengaruh secara signifikan terhadap positive emotion Gen Z di Kota
Malang pada produk Jiniso di Shopee live streaming. Dalam hal ini dengan
adanya trust dari Jiniso berupa transaksi yang dapat dipercaya serta informasi
yang jujur, membuat konsumen semakin percaya pada penjual sehingga dapat
juga meningkatkan emosi positif pelanggan.

2. Hedonic value berpengaruh secara signifikan terhadap positive emotion Gen Z
di Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee live streaming. Dalam hal ini
hedonic value berupa senang berbelanja saat ada diskon dan senang mencari
produk baru menyebabkan positive emotion Gen Z di Kota Malang menjadi
meningkat.

3. Trust berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying Gen Z di Kota
Malang pada produk Jiniso di Shopee live streaming. Dalam hal ini dengan
adanya trust pada Jiniso oleh pelanggan berupa transaksi yang dapat dipercaya
serta informasi yang jujur menjadikan konsumen terdorong melakukan
impulsive buying.

4. Hedonic value berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying Gen Z
di Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee live streaming. Dalam hal ini
hedonic value berupa senang berbelanja saat ada diskon dan senang mencari

produk baru menjadikan konsumen terdorong melakukan impulsive buying.
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5. Positive emotion berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying
Gen Z di Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee live streaming. Dalam
hal ini dengan adanya positive emotion yang dialami pelanggan berupa adanya
perasaan senang pada saat berbelanja serta pelanggan juga merasakan
kepuasan dari pengalaman berbelanja produk jiniso yang dilakukan di Shopee
live streaming menyebabkan konsumen melakukan impulsive buying.

6. Trust berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying melalui
positive emotion Gen Z di Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee live
streaming. Dalam hal ini dengan adanya trust pada Jiniso oleh pelanggan
berupa transaksi yang dapat dipercaya serta informasi yang jujur membuat
konsumen semakin percaya pada penjual sehingga dapat juga meningkatkan
emosi positif pelanggan (menjadi senang dan puas saat berbelanja). Sehingga
hal tersebut mampu menyebabkan impulsive buying.

7. Hedonic value berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying
melalui positive emotion Gen Z di Kota Malang pada produk Jiniso di Shopee
live streaming. Dalam hal ini hedonic value berupa senang berbelanja saat ada
diskon dan senang mencari produk baru membuat konsumen menjadi senang
dalam berbelanja sehingga dapat juga meningkatkan emosi positif pelanggan
yaitu kepuasan dan kesenangan saat berbelanja. Sehingga hal tersebut mampu

menyebabkan impulsive buying.

5.2 Saran

1. Bagi Peneliti Selanjutnya

a) Peneliti diharapkan untuk dapat melakukan penelitian kembali terkait
variabel yang ada pada penelitian ini dengan subjek serta objek berbeda.

b) Peneliti diharapkan untuk meneliti kembali dengan menggunakan variabel
yang berbeda seperti variabel content marketing, sales promotion,
shopping lifestyle, dan variabel lainnya. Hal tersebut bertujuan untuk
mengetahui variabel apa saja yang dapat mempengaruhi positive emotion

serta impulsive buying.
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2. Bagi Perusahaan Jiniso

a)

b)

d)

Perusahaan Jiniso perlu meningkatkan keamanan dalam bertransaksi
seperti dari segi pengecekan kualitas dan pengemasan barang agar barang
aman sampai ketangan konsumen. Dikarenakan terdapat item yang
mempunyai nilai paling rendah “Saya percaya Toko Jiniso di Shopee live
streaming memberikan keamanan dalam bertransaksi.”

Perusahaan Jiniso diharapkan untuk membuat produk yang mengikuti
trend terkini sehingga konsumen menjadi senang dan tertarik untuk
melakukan pembelian. Dikarenakan terdapat item yang mempunyai nilai
paling rendah “Saya berbelanja produk Jiniso di Shopee live streaming
untuk mengikuti trend terkini.”

Perusahaan Jiniso perlu membuat produk yang akan dijual itu menarik
dimata konsumen sehingga mereka menjadi terdorong untuk melakukan
pembelian. Dikarenakan terdapat item yang mempunyai nilai paling
rendah “Saat ada produk Jiniso yang menarik dan jumlahnya terbatas, saya
segera membeli.”

Perusahaan Jiniso diharapkan untuk melatin penjual di Shopee live
streaming agar lebih bisa menawarkan produknya dengan cara komunikasi
yang membuat konsumen menjadi bersemangat. Dikarenakan terdapat
item yang mempunyai nilai paling rendah “Saya merasa bersemangat saat

berbelanja produk Jiniso di Shopee live streaming.”
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian
Assalamu'alaikum Wr. Wh.

Perkenalkan saya Imam Wafi, Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi UIN Maulana Malik lbrahim Malang. Dalam rangka penyusunan
skripsi, saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh dari

Trust dan Hedonic Value terhadap Impulsive Buying dimediasi oleh Positive

Emotion”( Studi pada Gen Z Konsumen Produk “Jiniso” melalui Shopee Live

Streaming di Kota Malang). Jawaban yang diberikan oleh saudara/i hanya
digunakan untuk kepentingan akademik dan akan dijamin kerahasiaannya oleh
peneliti. Karenanya, mohon kesediaan saudara/i untuk mengisikan kuesioner

penelitian dibawah.

Adapun kriteria yang ditentukan untuk pengambilan data dalam penelitian

ini yaitu sebagai berikut:

a. Responden berdomisili di Kota Malang
b. Responden Generasi Z (berusia 17 - 27 tahun).

c. Responden pernah membeli produk Jiniso di Shopee live streaming.
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Identifikasi Responden

Jenis Kelamin © | o Laki-laki
Perempuan
17-19 tahun
20-22 tahun
23-25 tahun
26-27 tahun

Kedungkandang

Sukun

Lowokwaru

Blimbing

Klojen

Mahasiswa

PNS

Wiraswasta

Karyawan swasta

Freelancer

Lainnya

< Rp. 1.000.000

Rp. 1.000.000 — Rp. 2.000.000
Rp. 2.000.000 — Rp. 3.000.000
Rp. 3.000.000 — Rp. 4.000.000
> Rp. 5.000.000

Usia

Domisili kecamatan

Pekerjaan

Jumlah Pendapatan per Bulan

Berapa kali Anda membeli produk e 1-2kali
Jiniso di Shopee live streaming e 3_5kali
(dalam 1 bulan)? e >5kali

Petunjuk Pengisian Kuesioner
Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat saudara/i gunakan untuk

mengisi kuesioner penelitian ini:

Lingkarilah angka yang paling sesuai dengan penilaian Anda terhadap pernyataan-

pernyataan berikut, dengan pedoman:
5 = Sangat Setuju (SS)

4 = Setuju (S)

3 = Ragu — Ragu (RR)

2 = Tidak Setuju (TS)
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1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

Trust (X1)
No. | Indikator Pernyataan Pilihan Jawaban
2 3 4 5
1. X1.1.1 Saya merasa Toko Jiniso di Shopee
live streaming memiliki kemampuan
menyediakan produk yang berkualitas.
2. X1.1.2 Saya percaya Toko Jiniso di Shopee
live streaming memberikan keamanan
dalam bertransaksi.
3. X1.2.3 Menurut saya, transaksi melalui Toko
Jiniso di Shopee live streaming dapat
dipercaya.
4, X1.24 Menurut saya Toko Jiniso di Shopee
live streaming memberikan informasi
yang jujur.
5. X1.35 Saya merasa Toko Jiniso di Shopee live
streaming memiliki niat yang baik untuk
memberikan kepuasan kepada pembeli.
Hedonic Value (X2)
No. | Indikator Pernyataan Pilihan Jawaban
2 3 4 5
1. X2.1.1 Saya mencari produk baru dari Jiniso di
Shopee live streaming.
2. X2.2.2 Saya menyukai berbeianja produk
Jiniso di Shopee live streaming ketika
ada diskon.
3. X2.3.3 Saya berbeianja produk Jiniso di
Shopee live streaming untuk mengikuti
trend terkini.
4, X2.4.4 Saya menikmati aktivitas berbelanja
produk Jiniso di Shopee live streaming
bersama keluarga atau teman.
5. X255 Berbeianja produk Jiniso di Shopee live
streaming untuk menghiiangkan
perasaan stres dalam diri saya.
6. X2.6.6 Saya senang ketika berbeianja produk

Jiniso di Shopee live streaming untuk
orang lain sebagai hadiah (keluarga atau
teman)
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Positive Emotion (Z)

No. | Indikator Pernyataan Pilihan Jawaban
1 2 3 4
1. Z1.1 Saya merasa senang saat berbeianja
produk Jiniso di Shopee live streaming.
2. Z12 Saya merasa puas saat berbeianja
produk Jiniso di Shopee live streaming.
3. 223 Saya merasa berrsemangat saat
berbeianja produk Jiniso di Shopee live
streaming.
4. 234 Saya selalu terdorong untuk membeti
ketika be1anja produk Jiniso di Shopee
live streaming.

Impulsive Buying ()

No. | Indikator Pernyataan Pilihan Jawaban
1 2 3 4
1. Y.1.1 Saya membeli produk Jiniso di Shopee
live streaming tanpa direncanakan.
2. Y.1.2 Saya membeli produk Jiniso di Shopee
live streaming secara spontan.
3. Y.2.3 Saya merasa tidak periu berpikir terlalu

panjang untuk membeli produk Jiniso di
Shopee live streaming.

4, Y.3.4 Saat ada produk Jiniso yang menarik dan
jumlahnya terbatas, saya segera
membeli.

5. Y.4.5 Saya membeli produk Jiniso di Shopee

live streaming karena suatu keinginan
dan bukanlah desakan kebutuhan.




Lampiran 2: Jawaban Responden

Trust (X1)

T5

T4

T3

T2

T1

No.

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.
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T5

T4

T3

T2

T1

34.
35.

36.

No.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.
51.

52.

53.
54.
55.

56.
57.

58.
59.

60.

61.

62.

63.

64.
65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.
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T5

T4

T3

T2

T1

72.

73.
74.
75.
76.

No.

77.

78.
79.
80.

81.

82.

83.

84.
85.

86.

87.

88.

89.

90.
9L

92.

93.
94.
95.
96.
97.

98.
99.

100.
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Hedonic Value (X2)

HV 6

HV 5

HV 4

HV 3

HV 2

HV 1

No.

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.
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HV 6

HV 5

HV 4

HV 3

HV 2

HV 1

35.

36.

No.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.
51.

52.

53.
54.
55.

56.
57.

58.
59.

60.

61.

62.

63.

64.
65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.

72.
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HV 6

HV 5

HV 4

HV 3

HV 2

HV 1

73.
74.
75.
76.

No.

77.

78.
79.
80.

81.

82.

83.

84.
85.

86.

87.

88.

89.

90.
9L

92.

93.
94.
95.
96.
97.

98.
99.

100.
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Positive Emotion (Z)

PE 4

PE 3

PE 2

PE 1

No.

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

36.
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PE 4

PE 3

PE 2

PE 1

No.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51

52.

53.
54.
55.

56.
57.

58.
59.

60.

61.

62.

63.

64.
65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.

72.
73.
74.
75.
76.
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PE 4

PE 3

PE 2

PE 1

No.

77.

78.
79.
80.

81.

82.

83.

84.
85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100.
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Impulsive Buying ()

IB5

IB 4

IB3

IB 2

IB1

No.

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

36.
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IB5

IB 4

IB3

IB 2

IB1

No.

37.

38.
39.

40.
41.

42.

43.
44,
45.
46.
47.

48.
49.

50.
51

52.

53.
54.
55.
56.
57.

58.
59.
60.
61.

62.

63.
64.
65.

66.
67.

68.
69.

70.
71.

72.
73.
74.
75.
76.

100



IB5

IB 4

IB3

IB 2

IB1

No.

77.

78.
79.
80.

81.

82.

83.

84.
85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100.
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Lampiran 3: Hasil Olah Data Smart PLS 3.0

Il
LS
T2 0.764
0.778
T 4—0.821
0.833
T4 0.747
TS5
HV1

Hv2
HV3
Hv4
HV5

HvV&

Outer Loadings

Trust
PE1

PE2

PE3

PE4

Hedonic Value

Outer Model

Outer Loadings

Impulsive Buying

=] Matrix

Hedonic Value | Impulsive Buying |

Positive Emotion |

Trust

HY1

0.799

Hv2
Hv3
Hv4
HV5
Hv&
Bl
B2
183
B4
1B5
PE1
PE2
PE3
PE4
TL
T2
T3
T4
TS

0.825
0.758
0.730
0.770
0.755

0.770
0.807
0.733
0.797
0.776

0.730
0.751
0.734
0.748

0.764
0.778
0.821
0.838
0.747

IE1

1B3

164

IB5
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Construct Reliability and Validity

Construct Reliability and Validity

[Z] Matrix |{if Cronbach's &lpha |if rho A |{if Composite Reliability |{i% Awverage Variance Extracted
| Cronbach's Alpha | rho_A | Composite Reliability | Average Variance Extracted (AVE)

éHEanic Value 0.865 0.865 0.899 0.598

Impulsive Buying 0.835 0.836 0.884 0.603

Positive Emotion 0.726 0.726 0.829 0.549

Trust 0.849 0.854 0.892 0.624

Uji Validitas Diskriminan
Discriminant Validity

|| Fornell-Larcker Criterion

|| Crossloadings ||| Heterotrait-Monotrait Ra... [ 1% He

| Hedonic Value | Impulsive Buying | Positive Emotion | Trust
EH'I.I'Il 0.799 0.541 0,533 0.451
Hv2 0.825 0.553 0,580 0.561
HV3 0.753 0,592 0,606 0.533
Hv'4 0.730 0,564 0,593 0.545
HVS 0,770 0.009 0,561 0.620
HVE 0.755 0.666 0.611 0.634
IB1 0.535 0.770 0,633 0.517
B2 0.593 0.807 0,600 0.603
IB3 0.610 0.733 0,601 0.578
164 0.573 0.797 0,608 0.608
IB5 0.64% 0.7/ 0,554 0.645
FEL 0.586 0.589 0,730 0,446
PE2 0,362 0.485 0,751 0.421
PE3 0.545 0.562 0.734 0.536
PE4 0.539 0.639 0,743 0.525
T1 0.573 0.539 0.479 0.7e4
T2 0.541 0.5499 0,515 0.778
T3 0.603 0.710 0,545 0.821
T4 0.605 0.617 0,532 0.838
Ta 0.541 0.575 0,508 0.747
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R-Square

R Square

[=] Matrix |i% RSquare |3% R Square Adjusted

Path Coefficient

Path Coefficients

| R. Square | R Square Adjus... |
Impulsive Buying 0.729 0,721
Paositive Emotion 0. 551 0.583

[=] Mean, STDEV, T-Values, P-Valu...| =] Confidence Intervals

=] Confidence Intervals Bias Corr...

[=] Samples Cop

| Qriginal Sample (0) | Sample Mean (M) | Standard Deviation... | T Statistics ... | P Values
éHEdonic Value -= Impulsive Buying 0.228 0.227 0.083 2,453 0.015
Hedonic Value - Positive Emotion 0.590 0.586 0.088 6.699 0.000
Positive Emotion - Impulsive Buying 0.368 0. 366 0.088 4,292 0.000
Trust -= Impulsive Buying 0.355 0.359 0.070 5.040 0.000
Trust -> Positive Emotion 0.224 0,232 0.087 2,572 0.010
F-Square
f Square
[=] Matrix | 5% fSquare
| Hedonic Value | Impulsive Buying | Positive Emotion | Trust |

Hedanic Value
Impulsive Buying
Positive Emotion

Trust

0.085

0.205
0.207

0.402

0.058
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Q-Square

Construct Crossvalidated Redundancy

|=] Total

[E] Casel

[E Case2

[E Case3

|=| Cased

|=] Cases

|=] Caseb

[E] Cased

Specific Indirect Effects

| ss0 | ssE | g2 (=1-ssE/550) |
Hedonic Value 600,000 600,000
Impulsive Buying 500.000 289,165 0.422
Positive Emotion 400.000 276,777 0,303
Trust 500,000 500,000

Specific Inirect Effects

[=] Mean, STDEV, T-Values, P-Valu...| =] Confidencelntervals ||| Confidence Intervals Bias Corr... | [=] Samples Copy to Clipbo:
| Original Sample ... | SamE!e Mean... | Standard Devia. .. | T Statistic... | F Yalues |

EHedonic Value - Positive Emotion -> Impulsive Buying 0.217 0.216 0.065 3.334 0.001

Trust -= Positive Emotion -> Impulsive Buying 0.083 0.083 0.034 2,439 0.015
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