PENGARUH PRICE DISCOUNT, HEDONIC SHOPPING
VALUE TERHADAP IMPULSE BUYING DENGAN POSITIVE
EMOTION SEBAGAI VARIABEL MODERASI PADA
E-COMMERCE
(Studi Kasus Mahasiswa FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid
Pekalongan Angkatan 2019-2022)

SKRIPSI

Diajukan untuk memenuhi sebagian syarat memperoleh

gelar Sarjana Ekonomi (S.E.)

Oleh:
LISFIANA
NIM. 4119073

PROGRAM STUDI EKONOMI SYARIAH
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
K.H. ABDURRAHMAN WAHID PEKALONGAN
2023



PENGARUH PRICE DISCOUNT, HEDONIC SHOPPING
VALUE TERHADAP IMPULSE BUYING DENGAN POSITIVE
EMOTION SEBAGAI VARIABEL MODERASI PADA
E-COMMERCE
(Studi Kasus Mahasiswa FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid
Pekalongan Angkatan 2019-2022)

SKRIPSI

Diajukan untuk memenuhi sebagian syarat memperoleh

gelar Sarjana Ekonomi (S.E.)

{3
4

Oleh:

LISFIANA
NIM. 4119073

PROGRAM STUDI EKONOMI SYARIAH
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
K.H. ABDURRAHMAN WAHID PEKALONGAN
2023



SURAT PERNYATAAN KEASLIAN KARYA

Yang bertanda tangan dibawah ini:
Nama : Lisfiana
NIM 14119073

Judul Skripsi : Pengaruh Price Discount dan Hedonic Shopping Value
Terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion sebagai
Variabel Moderasi pada E-Commerce (Studi Kasus
Mahasiswa FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid
Pekalongan Angkatan 2019-2022).

Menyatakan dengan sesungguhnya bahwa skripsi ini adalah benar-benar hasil
karya penulis, kecuali dalam bentuk kutipan yang telah penulis sebutkan

sumbernya. Demiikian peenyataan ini penulis buat dengan sebenar-benarnya.

Pekalongan, 30 Oktober 2023

Yang menyatakan,
P2 | - \."’.:“‘,
O (1) Yia
) K
S . .

&) METE
¥=|  TEMPE
06BF4AKX626625142

SEPULUM RIBU RUMIAH

Lisfiana



NOTA PEMBIMBING

Nur Fani Arisnawati, SE. Sy., M.M.
J1. Nanas No. 365 Binagriya rt 01 rw 02 Pringrejo, Pekalongan Barat

Lampiran : 2 (dua) eksemplar
Hal : Naskah Skrnipsi Sdni. Lisfiana
Kepada Yth.

Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
¢.q. Ketua Program Studi Ekonomi Syariah
PEKALONGAN

Assalamualaikum Wr. Wh.

Setelah diadakan penelitian dan perbaikan seperlunya, maka bersama ini saya

kirimkan naskah skripsi Saudari:

Nama : Lisfiana
NIM : 4119073

Judul Skripsi : Pengaruh Price Discount dan Hedonic Shopping Value
Terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion sebagai
Variabel Moderasi pada E-Commerce (Studi Kasus
Mahasiswa FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid
Pekalongan Angkatan 2019-2022).

Naskah tersebut sudah memenuhi persyaratan untuk dapat segera dimunaqosahkan.
Demikian nota pembimbing ini dibuat untuk digunakan sebagaimana mestinya.

Atas perhatiannya, saya sampaikan terima kasih.

Wassalamualaikum Wr. Wh.

Pekalongan, 30 Oktober 2023
Pembimbing,

NIP. 19880119 201608 D 2 014



UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
K.H. ABDURRAHMAN WAHID PEKALONGAN
v~ FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

Alamm Jl P«hlnwan No 52 Ka_;an Pekalongan WWW, ldu umumhu ac.id

m KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA

PENGESAHAN
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri (UIN)
K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan mengesahkan skripsi Saudari:

Nama : Lisfiana
NIM © 4119073
Judul Skripsi . Pengaruh Price Discount dan Hedonic Shopping

Value Terhadap Impulse Buying dengan Positive
Emotion sebagai Variabel Moderasi pada E-
Commerce (Studi Kasus Mahasiswa FEBI UIN K.H
Abdurrahman Wahid Pekalongan Angkatan 2019-
2022).

Dosen Pembimbing : Nur Fani Arisnawati, SE, Sy., M.M

Telah diujikan pada hari senin, 13 November 2023 dan dinyatakan
LULUS serta diterima sebagai salah satu syarat guna memperoleh gelar Sarjana
Ekonomi (S.E.).

Dewan Penguji,

Penguji I Penguji II

r. H. Tamamudin, S.E.. M.\M H. Pratomd Cahyo Kurniawan, M.Ak.
NIP 19791030 200604 1 018 NIP 198907082020121010

. Pekalongan, 20 November 2023
/ IDpkan Fakultas Ekonoml dan Bisnis Islam

‘ NIP 1975 201999032001



MOTTO

“Wahai anak cucu adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada setiap
(memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan.
Sungguh Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan.”

(Q.S Al-Araf :31)

“Dari Amr bin Syuaib dari ayahnya dari kakeknyaberkata, Rasulullah SAW
bersabda: makan dan minumlah, bersedekahlah serta berpakaian dengan
tidak berlebihan dan tidak sombong.”

(H.R Imam Nasa’1)
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ABSTRAK

LISFIANA. Pengaruh Price Discount dan Hedonic Shopping Value terhadap
Impulse Buying dengan Positive Emotion sebagai Variabel Moderasi pada E-
Commerce (Studi Kasus Mahasiswa FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid
Pekalongan Angkatan 2019-2022).

Berkembangnya era globalisasi mengalami pertumbuhan tahunan dengan
cepat yang berdampak pada berbagai aspek kehidupan, seperti belanja online,
merupakan hal yang menarik. Pembelian secara online konsumen tidak berpikir
secara rasional dengan kesadaran pikiranya karena tergiur dengan strategi
pemasaran yang dilakukan e commerce sehingga membuat masyarakat rentan
terhadap perilaku konsumtif dan pembelian impulsif. Tujuan penelitiah ini untuk
mengetahui pengaruh price discount dan hedonic shopping value terhadap
impulse buying dengan positive emotion sebagai variable moderasi pada e-

commerce.

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan
data dalam penelitian ini adalah metode kuesioner dengan menggunakan sampel
sebanyak 96 responden. Adapun responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa
FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan Angkatan 2019-2022. Teknik
pengambilan sampel dengan metode purposive sampling. Penelitian ini
menggunakan metode analisis regresi linear berganda dengan bantuan software
IMB SPSS Statistic 25.0.

Hasil penelitian menunjukan bahwa price discount dan hedonic shopping
value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Analisis regresi
moderasi menunjukan bahwa positive emotion tidak mampu memeoderasi price
discount dan hedonic shopping value terhadap impulse buying.

Kata kunci : price discount, hedonic shopping value, impulse buying dan positive

emotion
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ABSTRACK

LISFIANA. The Influence of Price Discount and Hedonic Shopping Value on
Impulse Buying with Positive Emotion as a Moderating Variable in E-
Commerce (Case Study of FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan
Students Class of 2019-2022).

The development of the era of globalization is experiencing rapid annual
growth which has an impact on various aspects of life, such as online shopping,
which is an interesting thing. Purchasing online, consumers do not think rationally
with their conscious minds because they are tempted by the marketing strategies
carried out by e-commerce, making people vulnerable to consumer behavior and
impulsive purchases. The aim of this research is to determine the effect of price
discounts and hedonic shopping value on impulse buying with positive emotion as

a moderating variable in e-commerce.

This research is a type of quantitative research. The data collection method
in this research is a questionnaire method using a sample of 96 respondents. The
respondents in this research were students FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid
Pekalongan Class 2019-2022. The sampling technique uses a purposive sampling
method. This research uses multiple linear regression analysis methods with the
help of IMB SPSS Statistics 25.0 software.

The research results show that price discounts and hedonic shopping value
have a positive and significant effect on impulse buying. Moderation regression
analysis shows that positive emotion is unable to moderate price discounts and

hedonic shopping value on impulse buying.

Keywords: price discount, hedonic shopping value, impulse buying and positive

emotion
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TRANSLITERASI

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini adalah
hasil Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia Indonesia No. 158
tahun 1987 dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No.
0543b/U/1987. Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata Arab
yang belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata Arab yang sudah
diserap ke dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik
atau Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman
transliterasi itu adalah sebagai berikut.
1. Konsonan
Fonemkonsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab di
lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan
dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi
dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan

transliterasinya dengan huruf Latin :

Huruf arab | Nama Huruf latin Nama

\ Alif Tidak dilambangkan | Tidak dilambangkan

- Ba B Be

< Ta T Te

& Sa $ es (dengan titik di atas)

z Jim J Je

C Ha h ha (dengan titik di bawah)

Xiv



¢ Kha Kh Ka dan ha

2 Dal D De

3 Zal 2 zet (dengan titik di atas)
B Ra R Er

B Zai Z Zet

o Sin S Es

8= Syin Sy es dan ye

) Sad S es (dengan titik di bawah)
U Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za z zet (dengan titik di bawah)
¢ ‘ain ‘ koma terbalik (di atas)

¢ Gain G Ge

- Fa F Ef

S Qaf Q Ki

& Kaf K Ka

J Lam L El

a Mim M Em

I8 Nun N En

K Wau W We

Iy Ha H Ha

B3 Hamzah | ° Apostrof

XV




Ya

Ya

2. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia yang terdiri dari vokal

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

1) Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harkat,

transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah A A
Kasrah I I
Dhammah U U

2) Vokal Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
.8 Fathah dan ya Ai adani
. Fathah dan wau | Au adanu

Contoh :
G kataba
583 : zukira
A% yazhabu
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3. Maddah
Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat  dan | Nama Huruf dan tanda | Nama
huruf
ECITE Fathah dan alif atau ya | A a dan garis di atas
e Kasrah dan ya I i dan garis di atas
s Hammah dan wau U u dan garis di atas
Contoh:
Js - qala
iz - rama
Jé - qila

4. Ta’marbutah
Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:
1. Ta’marbutah hidup
Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrahdan
dammah, transliterasinya adalah “t”.
2. Ta’marbutah mati
Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun,
transliterasinya adalah “h”.
3. Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata

yang menggunkan kata sandang a/ serta bacaan kedua kata itu
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terpisah maka ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh :
Jub Y14y, - raudah al-afal
-- raudatularfal
EEA - talhah
5. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah
tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf

yang diberi tanda syaddah itu.

Contoh:
S - rabbana
J5 - nazzala
S - al-birr

6. Kata Sandang
Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu J
namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang
yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf
gamariyah.
1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-rasikan
dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan

huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.
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2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditranslite-rasikan
sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.
3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf gamariyah, kata sandang

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda

sempang.
Contoh:

Ja0 - ar-rajulu
aall - as-sayyidu
Sealll - as-syamsu
A4l - al-galamu
&yl -al-badi’u
3R - al-jalalu

7. Hamzah

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu
hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bila

hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab

berupa alif.
Contoh:
33—'3\ - an-nau’
5 - inna
{25 -syai’un
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8. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis
terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf
Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf
atau harakat yang dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan kata

tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya.
Contoh:
el S 158515 Wa auf al-kaila wa-almizan
Wa auf al-kaila wal mizan
AT Ly Ibrahim al-Khalil
Ibrahimul-Khalil
9. Huruf Kapital

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal,
dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan
huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya:
Huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan
permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului oleh kata
sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal

nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya.

Contoh:

XX



Alkhamdulillahirabbil’alamina  &aelalli ddasli

Penggunaan huruf awal kapital hanya untuk Allah bila dalam
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu
disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang

dihilangkan, huruf capital tidak digunakan.
Contoh:
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BAB 1
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Perkembangan era teknologi serta informasi yang begitu pesat saat
ini memunculkan sebuah sistem baru yaitu industri 4.0, transformasi
digital ini juga membuat segala aktivitas yang biasanya dilakukan secara
nyata atau fisik dapat dilakukan secara digital, peralihan dunia
perekonomian ke sistem ekonomi digital pun sangat ditekankan oleh
beberapa negara untuk mengatasi masalah krisis perekonomian.

Era globalisasi mengalami pertumbuhan tahunan dengan cepat
yang berdampak pada berbagai aspek kehidupan, seperti belanja online,
merupakan hal yang menarik. Untuk bersaing dan berkembang dalam
persaingan bisnis, pemasar harus melibatkan konsumen dengan produk
yang ditawarkan. Koneksi internet yang cepat secara tidak langsung
memunculkan fenomena baru atau /ifestyle baru di dalam masyarakat yang
ingin menggunakan layanan online yang antara lain berbelanja di toko
online. Banyak kebutuhan seperti produk perawatan kulit, produk fashion,
produk elektronik, dan produk kosmetik ditawarkan melalui internet dan
didapat dengan mudah, dibayar dan dibeli secara online (Dwisuardinata &
Lestari, 2021). Seperti pada laporan Hootsweet (We Are Social) data

pengguna media sosial di Indonesia pada tahun 2019 — 2023 (Widi, 2023).



Tabel 1.1 Jumlah data pengguna media sosial tahun 2020-2023

Tahun Pengguna media sosial
Jan 2019 150 juta jiwa
Jan 2020 160 juta jiwa
Jan 2021 170 juta jiwa
Jan 2022 191 juta jiwa
Jan 2023 167 juta jiwa

Sumber. We Are Social 2023

Jumlah pengguna internet Indonesia meningkat, ada peluang besar
bagi perusahaan, khususnya bisnis online. Hal ini secara tidak langsung
membawa fenomena atau gaya hidup baru bagi masyarakat khususnya
pada pelajar/mahasiswa yang menggunakan layanan internet termasuk e-
commerce (Dwisuardinata & Lestari, 2021). E-commerce merupakan salah
satu transaksi jual beli dengan menggunakan media internet. Berikut
adalah 5 e-commerce yang memiliki banyak pengunjung di Indonesia
kuartal 1 2022 (Ahdiat, 2023).

Tabel 1.2 5 E-commerce yang memiliki banyak pengunjung di
Indonesia (kuartal 1 2023)

E-commerce Rata-rata pengunjung/bulan
Shopee 158 juta
Tokopedia 117 juta
Lazada 83,2 juta
Blibli 25,4 juta
Bukalapak 18,1 juta

Sumber : databooks 2023



Berdasarkan data dari databoks, Shopee dan Tokopedia masih
memimpin pasar konsumen di Indonesia. Persaingan kedua e-commerce
tersebut sangat sengit jika berdasarkan rata — rata jumlah kunjungan per
bulan. Rata — rata pengunjung bulanan di website Shopee mencapai 158
juta pada kuartal 12023.

Perbedaan e-commerce dengan marketplace, E-Commerce secara
umum dapat diartikan sebagai transaksi jual beli secara elektronik melalui
media internet. Selain itu, E-commerce juga dapat diartikan sebagai suatu
proses berbisnis dengan memakai teknologi elektronik yang
menghubungkan antara perusahaan, konsumen dan masyarakat dalam
bentuk transaksi elektronik dan pertukaran atau penjualan barang, servis,
dan informasi secara elektronik. Sedangkan Marketplace adalah sebuah
wadah pemasaran produk secara elektronik yang mempertemukan banyak
penjual dan pembeli untuk saling bertransaksi (Irawati & Prasetyo, 2022)

Derasnya digitalisasi teknologi khususnya di sektor e-commerce
dan marketplace yang memberikan kemudahan dan kecepatan
mendapatkan barang, hal ini akan menumbuhkan sikap ketergantungan
oleh konsumen dalam menggunakan platform-platform tersebut.
Terkadang dalam melakukan pembelian secara online konsumen tidak
berpikir secara rasional dengan kesadaran pikiranya karena tergiur dengan
strategi pemasaran yang dilakukan e commerce sehingga membuat
masyarakat rentan terhadap impulse buying. Saat ini, impulse buying atau

biasa disebut pembelian tidak terencana di toko online termasuk perilaku



konsumen yang menarik bagi pelaku bisnis online saat ini. impulse buying
adalah perilaku di mana seseorang tidak merencanakan pembeliannya
sama sekali (Wahyuni & Setyawati, 2020).

Penelitian akademis yang mengeksplorasi berbagai pemicu impulse
buying terdiri dari tiga aliran pemikiran utama. Pertama, beberapa ahli
berpendapat bahwa sifat-sifat individu memimpin konsumen untuk terlibat
dalam impulse buying, sedangkan mereka yang tidak menunjukkan sifat
ini mungkin lebih sedikit cenderung terlibat dalam perilaku spontan saat
berbelanja. Di antara faktor psikologis yang mungkin menimbulkan
dorongan hati membeli, para peneliti telah mengeksplorasi ciri-ciri
pencarian sensasi, impulsif, dan representasi identitas diri. Kedua, baik
motif maupun sumber daya dapat mendorong impulse buying. Para peneliti
telah mengidentifikasi efek dari dua jenis motif (hedonis dan utilitarian),
serta norma subyektif, dan berpendapat bahwa Impulsif saja biasanya tidak
cukup untuk mendorong impulse buying. Sebaliknya, ketersediaan sumber
daya ditambah dengan kegagalan pengendalian diri juga diperlukan untuk
melakukan impulse buying.  Penelitian yang cukup banyak telah
menyelidiki informasi spesifik tentang pengaruh berbagai jenis sumber
daya, termasuk psikis, waktu, dan sumber daya uang, dengan asumsi
bahwa motif berbasis sumber daya, ketersediaan, dan kendala berdampak
pada impulse buying konsumen. Ketiga, beberapa studi fokus pada peran
driver pemasaran, menyoroti bagaimana impulse buying dapat dihasilkan

dari toko atau rak penempatan, tampilan yang menarik, dan promosi di



dalam toko. Pandangan ini menyatakan bahwa impulse buying dapat
dipengaruhi, jadi pengecer berinvestasi dalam instrumen pemasaran yang
dirancang untuk itu memicunya (Iyer et al., 2020).

Ada banyak cara untuk membuat pembeli membeli barang yang
dijual. Salah satu hal yang biasa dilakukan adalah menjual produk murah
atau memberikan diskon besar-besaran, rata-rata sebagai bagian dari
skema marketing penjualan. Strategi ini sering kali diaplikasikan untuk
meningkatkan penjualan karena price discount atau potongan harga
menjadi ketertarikan tersendiri bagi konsumen. Dengan sistem diskon ini,
sebagian harga dipotong dari harga aslinya, sehingga harga diskonnya
lebih kecil dari harga aslinya (Afida & Zamzami, 2020).

Penetapan price discount merupakan praktik bagi perusahaan yang
menawarkan produk atau melayani Strategi menjual produk dengan diskon
yang menjanjikan dan memberikan bonus kini mulai diterapkan. Diskon
hingga 70% diberikan, membuat harga jual produk lebih terjangkau dan
kompetitif (Tussakdiah, 2021). Dengan ide dan teknik pemasaran yang
selalu berganti, lifestyle konsumen juga berganti. Banyak konsumen
sekarang memprioritaskan manfaat emosional daripada manfaat
fungsional. Ini karena kemudahan belanja yang tersedia pada toko online
dan pilihan yang ditawarkan mereka. Hal ini menyebabkan konsumen
berbelanja secara hedonis yang sering disebut dengan hedonic shopping
value. Sehingga konsumen berhenti membeli. karena kebutuhan, tetapi

sebagian besar karena keinginan (Pambagyo & Karnawati, 2020).



Positive emotion didefinisikan sebagai perasaan yang mendominasi
juga menetapkan kesungguhan dalam mengambil suatu kepetusan.
Mengenai perilaku konsumen saat berbelanja, dengan emosi maupun
perasaan yang positif berhubungan dengan afek positif, memberikan
gambaran tentang sejauh mana seseorang bersemangat, penuh perhatian,
dan positive emotion pada konsumen berhubungan pada pembelian
impulsif (Putri, 2021). Konsumen dengan lebih banyak positive emotion
daripada yang negatif lebih cenderung melakukan impulse buying karena
emosi mereka tidak terbatas dan mereka memiliki lebih banyak energi
untuk mengevaluasi diri mereka sendiri (Nurlinda & Christina, 2020).

Dalam penelitian-penelitian yang sebelumnya mendapatkan hasil
penelitian yang berbeda-beda. Dalam penelitian (Andriani & Harti, 2021)
price discount berpengaruh secara signifikan terhadap variabel impulse
buying. Sedangkan dalam penelitian (Sari et al., 2022) price discount tidak
mempengaruhi terhadap impulse buying. Pada penelitian hedonic shopping
value juga memiliki hasil yang berbeda, dimana penelitian (Putri, 2021)
hedonic shopping value  tidak berpengaruh pada impulse buying.
Sedangkan berbeda dengan penelitian hedonic shopping value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Desty et al.,
2022). Dalam penelitian (Putri, 2021) possitive emotion memoderasi
hedonic shopping value terhadap impulse buying. Pada penelitian
(Handoko et al., 2022) possitive emotion memperlemah hubungan hedonic

shopping value terhadap impulse buying. Dalam penelitian (Hutahaean,



2022) possitive emotion tidak mampu memoderating dan memperkuat
hubungan price discount terhadap impulse buying.

Kecenderungan seseorang untuk melakukan impulse buying
diantaranya adalah untuk mengapresiasi diri sendiri atau self reward,
penawaran yang menarik yang ditawarkan oleh e-commerce dan
kemudahan mengakses ke situs e-commerce sehingga konsumen sering
membuka e-commerce yang akhirnya konsumen sering mandapat
informasi produk yang sedang diskon atau flashsale dan proses checkout
dengan mudah dan kemudian membeli produk tersebut tanpa perencanaan
yang matang.

Fenomena yang terjadi berdasarkan databook 2023 dapat dilihat
penggunaan e-commerce semakin bertumbuh pesat. Pada kalangan
mahasiswa sering kali tertarik dengan price discount yang ditawarkan oleh
e-commerce sehingga terjadi pembelian tanpa rencana (impulse buying).
Aktivitas berbelanja terkadang dilebih-lebihkan untuk kesenangan atau
Hedonic shopping value, yang dapat menimbulkan reaksi emosional
positif pada konsumen, yang pada akhirnya mengarah pada keputusan
impulse buying.

Berdasarkan hasil riset yang dilakukan Snapcart tahun 2020,
menjelaskan kelompok pada usia 19-24 tahun (72%) menempati urutan
pertama yang paling menyukai berbelanja di Shopee. Sedangkan
berdasarkan jenis kelamin dari hasil riset yang sama mengatakan bahwa

77% perempuan mengaku lebih memilih untuk berbelanja di Shopee,



dibandingkan laki-laki dengan hasil 52%. Apabila dilihat berdasarkan
kelompok usia, rata-rata usi 19-24 tahun merupakan mahasiswa jenjang S1
yaitu berusia rata-rata 18-23 tahun. Data mengenai pengaskes internet,
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menyatakan
bahwa mahasiswa berada pada urutan pertama sebagai pengakses internet.
Mahasiswa dalam hal ini yang berjenis kelamin perempuan atau disebut
sebagai mahasiswi masuk ke dalam tahap perkembangan antara masa
kanak-kanak dan masa dewasa yang memiliki karakteristik labil dan
mudah untuk dipengaruhi, sehingga mahasiswi cenderung melakukan
impulse buying (Fithriyani et al., 2022). Menurut penelitian Afida Fitriani
(2023), dalam survey awal yang dilakukan pada 15 mahasiswa FEBI UIN
K.H Abdurrahman wahid Pekalongan, menunjukan 10 diantaranya pernah
melakukan impulse buying secara online karena tergiur akan beragam
model yang ditampilkan dan promosi yang diadakan (Fitriani, 2023).

Berdasarkan pengamatan penulis pada mahasiswa FEBI UIN KH.
Abdurrahman Wahid Pekalongan, dapat diketahui bahwa banyaknya
mahasiswa yang berpenampilan fashionable, yang mengikuti tren atau
model yang terbaru. Sementara tren fashion yang terjadi tidak berlangsung
lama, hanya beberapa waktu saja. Maka dapat diartikan jika mahasiswa
selalu mengikuti tren yang berlaku, dan apabila hal tersebut sudah menjadi
kebiasaan, dapat menyebabkan impulse buying.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk

melakukan penelitian ini pada mahasiswa UIN FEBI K.H Abdurrahman



Wahid Pekalongan dan adanya kesenjangan dari beberapa hasil penelitian
yang berbeda-beda, maka penulis akan melakukan penelitian yang
berjudul ” Pengaruh Price Discount dan Hedonic shopping value
terhadap Impulsive Buying dengan Possitive Emotion sebagai Variabel
Moderasi pada E-commerce (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN KH. Abdurrahman Wahid
Pekalongan Angkatan 2019-2022)”.
B. Rumusan Masalah
1. Apakah price discount berpengaruh terhadap impulse buying?
2. Apakah hedonic shopping value berpengaruh terhadap impulse
buying?
3. Apakah possitive emotion memoderasi price discount terhadap
impulse buying?
4. Apakah possitive emotion memoderasi hedonic shopping value
terhadap impulse buying?
C. Tujuan
1. Untuk mengetahui pengaruh price discount terhadap impulse
buying
2. Untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping value terhadap
impulse buying
3. Untuk mengetahui pengaruh possitive emotion dalam memoderasi

price discount terhadap impulse buying



4. Untuk mengetahui pengaruh possitive emotion dalam memoderasi
hedonic shopping value terhadap impulse buying
D. Manfaat
1) Teoritis
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
manfaat ilmu pengetahuan pada bidang Ekonomi Syariah tentang
Impulse Buying, price discount dan hedonic shopping value dengan
positive emotion yang bertindak sebagai moderasi.
2) Praktis
Bagi Peneliti dan Mahasiswa diharapkan dapat berfungsi sebagai
acuan untuk penelitian lebih lanjut. Adanya penelitian ini juga
dapat menghasilkan inovasi perusahaan dalam metode pemasaran
yang akan membantu perusahaan berkembang.
E. Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan penelitian ini memberikan gambaran umum
dari isi penelitian, dan terdiri dari 5 bab. Sistem penulisan penelitian ini
adalah sebagai berikut:
BAB I PENDAHULUAN
Pada bab ini membahas latar belakang masalah, rumusan
masalah, tujuan, manfaat, telaah pustaka dan sistematika

penulisan.
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BAB 11

BAB III

BAB IV

BABV

LANDASAN TEORI

Pada bab ini membahas teori yang berkaitan dengan judul
yang diteliti yang berisi tentang definisi price discount,
Hedonic shopping value , Impulse Buying dan possitive
emotion.

METODE PENELITIAN

Pada bab ini membahas jenis dan pendekatan penelitian,
sumber data, populasi, sampling, teknik pengumpulan data,
dan metode analisis data.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini membahas gambaran objek penelitian serta
pembahasan terkait terkait hasil analisa objek penelitian.
PENUTUP

Pada bab ini membahas kesimpulan pembahasan dari hasil
penelitian dan saran dari penulis dan pihak-pihak yang
berkepentingan untuk mengembangkan penelitian lebih

lanjut.
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BAB I1

LANDASAN TEORI

A. Landasan Teori
1. Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior adalah teori psikologi social
yang menjelaskan bagaimana sikap, keyakinan dan niat individu
mempengaruhi perilaku diri. Teori tersebut dikemukaan oleh Icek
Ajzen pada akhir tahun 1980-an (Stephani et al., 2023). Model
teoretis terkemuka yang menjelaskan pengaruh informasi dan
motivasi perilaku adalah teori perilaku terencana (TPB). Teori
perilaku  terencana (TPB) mendukung hubungan untuk
memprediksi berbagai jenis perilaku manusia . Theory of Planned
Behavior (TPB) ada 3 faktor penentu untuk perilaku kehendak
adalah niat seseorang untuk terlibat dalam perilaku itu yaitu sikap,
norma subyektif dan kontrol perilaku (Darsono et al., 2020).

Sikap adalah penilaian afektif dan instrumental yang
komprehensif dari perilaku individu. Norma subyektif mengukur
tekanan sosial yang dialami seseorang untuk melakukan atau tidak
melakukan suatu perilaku. Kontrol perilaku yang dirasakan
mengacu pada keyakinan seseorang terhadap kemampuan mereka
untuk berperilaku (Stephani et al., 2023). Teori perilaku terencana
(TPB) juga berusaha untuk memprediksi perilaku yang tidak

sepenuhnya diinginkan dengan memasukkan pengawasan aktivitas
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2.

perilaku yang dianggap sebagai orang yang memprediksi tambahan
untuk perilaku dan niat. (Darsono et al., 2020).

Dalam teori perilaku terencana, diyakini bahwa niat
perilaku dalam TPB merangkum kekuatan motivasi yang
memengaruhi kinerja perilaku tertentu dan menunjukkan seberapa
banyak upaya yang ingin dilakukan orang untuk merencanakan
kinerja perilaku tersebut. (Darsono et al., 2020).

Price Discount

Kotler mendefinisikan price discount sebagai strategi
penetapan harga yang mencakup rencana jangka panjang untuk
menurunkan harga secara sistematis setelah pengenalan produk
dengan harga tertentu (Hutahaean, 2022). Peter dan Olson
mendefinisikan price discount adalah suatu bentuk penghematan
yang diberikan kepada pembeli dari harga normal suatu produk,
yang tercantum pada kemasan atau label produk tersebut
(Hutahaean, 2022).

Price discount yaitu insentif tambahan bagi konsumen
untuk aktif, setidaknya memperhatikan penawaran, sehingga
penurunan harga mendorong konsumen untuk membeli (Isnaini &
Rahmidani, 2021). Ada cara agar konsumen mau membeli, salah
satunya dengan menurunkan harga. Dengan menawarkan price
discount dapat mempengaruhi mood konsumen untuk membeli

tanpa rencana. Perusahaan menawarkan berbagai penawaran
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diskon mulai dari 5% hingga 70% hanya untuk satu
pakaian (Isnaini & Rahmidani, 2021).

Menurut Melina & Kadafi, dalam (Jamjuri et al., 2022)

indikator price discount antara lain:
a. Diskon volume (diskon berdasarkan jumlah produk yang
dibeli)
b. Diskon musiman (diskon berlaku pada hari tertentu,
misalnya hari libur nasional)
c. Diskon diberikan untuk beberapa produk.
3. Hedonic shopping value

Hedonic shopping value, menurut Damar & Japrianto
dalam (Rahmasari et al., 2021), didefinisikan sebagai tindakan
pembelian yang dimotivasi oleh perilaku yang berkaitan dengan
panca indera, fantasi, dan emosi, dan mengutamakan kepuasan
material dan kesenangan.

Hedonic shopping value yang dimiliki oleh individu yang
dapat dipengaruhi oleh keberadaan beberapa penawaran yang
menarik dengan cara yang mendorong dan memudahkan
pemenuhan kebutuhan konsumen dengan melakukan pembelian
secara membabi buta untuk kesenangan mereka sendiri, terlepas

dari manfaat produk tersebut (Handoko et al., 2022).
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Menurut To et al., hedonic shopping value berdasarkan
dorongan untuk berbelanja melalui internet dibagi menjadi:
(Rahmasari et al., 2021)

a. Petualangan: pelanggan memiliki pengalaman baru dan
senang saat membeli sesuatu.

b. Sosial: dengan munculnya komunitas virtual, keuntungan
sosial asal mula teman dan kerabat telah beralih ke teman
online.

c. Konsep mengacu pada fakta bahwa pelanggan berbelanja
untuk belajar tentang gaya baru.

d. Nilai mengacu pada kesenangan yang berasal dari pembeli
yang bernegosiasi dengan penjual selama negosiasi.
Mencari diskon atau penawaran mengarah pada kepuasan
prestasi pribadi.

e. Kekuasaan dan Status: mereka memiliki status dan
kewenangan yang sama seperti pembeli yang membeli
barang melalui internet dan di toko fisik. Pengelolaan
pembelian fisik menjadi tanggung jawab penjual,
sedangkan pembelian online menjadi tanggung jawab

pengelolaan teknologi.
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Indikator hedonic shopping value untuk menentukan tingkat

kegembiraan pelanggan menurut Arnold dan Reynolds terdiri dari:

(Rahmasari et al., 2021)

a.

Adventure shopping yang merupakan bentuk eksperimentasi
yang dipadukan dengan shopping adventure sebagai
ekspresi dari pengalaman berbelanja.

Gratification shopping adalah suatu bentuk belanja dimana
keikutsertaan seorang dalam belanja adalah untuk
ketegangan sebagai opsi untuk mengurangi suasana hati
yang negatif dan aktivitas belanja tersebut digunakan untuk
memperbaiki pola pikir.

Role shopping adalah Belanja untuk membeli barang terbaik
untuk diri sendiri dan orang lain.

Value shopping adalah aktivitas pembelian yang ditujukan
untuk menambah nilai (value) melalui diskon, promosi, dll.
Social shopping adalah bentuk fun shopping yang dilakukan
bersama teman atau keluarga untuk berhubungan dengan
orang-orang.

Idea shopping adalah suatu cara untuk berbelanja yang
dirancang untuk memahami trend produk fashion terbaru

dan berita produk fashion.
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4. Impulse Buying

Impulse Buying merupakan keputusan tidak terencana yang
dibuat secara otomatis saat membeli produk atau layanan. Impulse
buying adalah bagian emosional atau motivasi untuk membeli
sesuatu, yang dapat muncul pada saat konsumen secara tiba-tiba
dan terus menerus merasakan keinginan untuk segera membeli
produk tersebut. (Millenia Wardhani, 2022).

Impulse buying adalah proses pembelian suatu produk,
dimana si pembeli tidak berniat untuk membeli terlebih dahulu,
dapat disebut sebagai pembelian yang tidak terduga atau tiba-
tiba. Impulse buying, juga dikenal sebagai "pembelian impulsif",
adalah ketika sesuatu dibeli tanpa diketahui secara sadar sebagai
hasil dari pertimbangan atau keinginan yang telah terbentuk
sebelum memasuki toko. (Putri, 2021). Impulse buying umumnya
merupakan proses pembelian yang tidak berdasarkan rencana
pembelian dan biasanya terjadi ketika adanya dorongan atau
rangsangan untuk ingin memiliki sesuatu terlihat pada saat itu
(Adri et al., 2021).

Dalam penelitian ini, indikator yang dapat digunakan untuk
mengukur impulse buying adalah sebagai berikut: (Putri, 2021)

a. Spontanitas. Pembelian tiba-tiba muncul, mendorong

konsumen untuk membeli sekarang
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b. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas: Semua elemen ini
menunjukkan semangat untuk pembelian. Dorongan untuk
segera mengambil tindakan dan mengesampingkan hal-hal
lain ada.

c. Kegembiraan dan dorongan. Impulse dikaitkan dengan
kehadiran emosional, ditandai dengan perasaan bergairah
dan tak terkendali.

d. Ketidakpedulian akan akibat. Dorongan untuk membeli bisa
menjadi sangat menarik sampai konsekuensi negatifnya
dilalaikan.

5. Possitive Emotion

Fazri et al. (2020) dalam (Andriani & Harti, 2021)
menyatakan bahwa positive emotion mencakup hal-hal seperti
kedamaian, cinta, kegembiraan, kesenangan, dan kebahagiaan.
Mereka menggambarkan perasaan gembira bagi seseorang,
keadaan ini termasuk perasaan energi yang tinggi dan juga fokus
maksimal.

Suasana hati konsumen yang positif memengaruhi dan
memengaruhi tingkat pengambilan keputusan mereka dikenal
sebagai positive emotion. Faktor emosional atau emosional adalah
konstruk sementara karena terkait dengan keadaan atau hal-hal
tertentu. Beberapa penelitian, diklaim bahwa emosi seperti

romansa, kegembiraan, keinginan menjadi, daya tarik dan
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kegembiraan memiliki korelasi positif yang signifikan antara
kecenderungan untuk melakukan impulse buying (Pipih Sopiyan &
Neny Kusumadewi, 2020).

Indikator yang memiliki kemampuan untuk mengukur
positive emotion pada penelitian ini, sebagai berikut: (Rahadhini et
al., 2020)

a. Pleasure. Sejauh mana individu merasa nyaman, penuh
kegembiraan dan kebahagiaan. Kenikmatan diukur dengan
respons verbal terhadap lingkungan. Konseptualisasi
kegembiraan dikenal sebagai memegang, menghubungkan,
dan tindakan positif.

b. Arousal. Sejauh mana seseorang merasa waspada, gelisah
atau aktif dalam situasi tertentu. Gairah dianggap sebagai
respons verbal, seperti ketika diprovokasi, dilawan atau
diberi kebebasan.

¢. Dominance. Ditandai dengan reaksi terhadap pemerintah,

pengaruh, pemerintah, penting, dominan dan otonom.
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B. Telaah Pustaka

Tabel 2.1 Penelitian terdahulu

No. | Nama, judul Hasil Persamaan Perbedaan

1. | Halimatus Sya’diyah & Jojok | Kedua variabel independen |1. variabel independen |1. Teknik probability
Dwiridotjahjono, “Pengaruh | yaitu sales promotion cashback yaitu price discount sampling dengan
sales promotion cashback dan | dan price discount baik secara |2. variabel dependen yaitu pendekatan simple
Price  Discount  terhadap | simultan dan parsial impulse buying random sampling
perilaku  Impulse  Buying | berpengaruh secara signifikan |3. Metode kuantitatif 2. Variabel Independen
pengguna di situs belanja | terhadap impulse buying 4. Teknik pengumpulan yaitu sales promotion
online tokopedia” (Sya’diyah data kuisioner cashback
& Dwiridotjahjono, 2022) 5. Skala likert 3. Subjek penelitian

4. Metode analisis data uji
autokorelasi dan  uji
sumultan (uji F)

2. | Eko Putra Pambagyo, | Dari kedua variabel independen |1. Variabel independen |1. Variabel independen
YosevinKarnawati, hanya satu yang berpengaruh yaitu Hedonic shopping yaitu electronic word of
“Pengaruh Electronic Word | signifikan terhadap Impulse value mouth dan price discount
Of Mouth dan Hedonic | Buying yaitu Hedonic shopping |2. Variabel dependen yaitu |2. Jenis penelitian
shopping value  Terhadap | value. Impulse Buying kausalitas
Impluse Buying pada Online 3. Teknik pengumpulan (3. Subjek penelitian
Shop” (Pambagyo & data kuisioner 4. Metode analisis data uji
Karnawati, 2020) F

3. | Christin Yohana Hutahaean, | Dari ketiga variabel independen [1. Variabel independen |1. Variabel independen

“Pengaruh Price Discount,
In-Store Display, dan Bonus

mendapati hasil yang berbeda
yaitu variabel Price Discount

yaitu price discount
2. Variabel dependen yaitu

yaitu [In-Store Display,
dan Bonus Pack
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Pack  terhadap  Impulse | berpengaruh  positif  tidak impulse buying 2. Penelitian asosiatif
Buying  dengan  Positive | signifikan. Variabel moderating (3. Variabel moderasi yaitu |3. Teknik incidental
Emotion sebagai Variabel | positive emotion tidak mampu positive emotion sampling (non
Moderating (Studi  Kasus | memoderating dan memperkuat Teknik pengumpulan probability sampling)
Pada Konsumen Lotte Mart | hubungan  price discount data kuisioner 4. Subjek penelitian

Centre Point Medan)” | terhadap impulse buying. 5. Metode analisis data uji F
(Hutahaean, 2022)

Ni Putu Diah Risnawati, | Dari ketiga variabel independen |1. Variabel independen |1. Variabel independen
Anak Agung Ngurah Gede | berpengaruh positif dan yaitu Price Discount yaitu Hedonic Shopping
Sadiartha & Milla Permata | signifikan terhadap impulse |2. Variabel dependen Motivation, Store
Sunny, “Peran  Hedonic | buying. Dan juga secara Impulse Buying Atmosphere

Shopping Motivation, Store | simultan ketiga variabel Teknik pengumpulan 2. Teknik accidental
Atmosphere, dan  Price | independen berpengaruh data kuisioner sampling

Discount dalam | signifikan terhadap impulse Skala likert 3. Subjek penelitian
Meningkatkan Impulse | buying.

Buying” (Risnawati et al.,

2021)

Wulan Sari, Zuwina Miraza, | Dari ketiga variabel independen | 1. Variabel independen | 1. Variabel independen
Annisha  Suvero  Suyar, | hanya satu variabel yang yaitu Price Discount yaitu Store Environment
“Pengaruh Store | berpengaruh terhadap Impulse |2. Variabel dependen dan Bonus Pack
Environment, Price Discount, | Buying yaitu variabel bonus Impulse Buying 2. Teknik penarikan sampel
dan Bonus Pack terhadap | pack.  Sedangkan  variabel |3. Variabel moderasi jenuh

Impulse Buying (Pembelian | moderating Positive Emotion Positive Emotion 3. Subjek penelitian
Impulsif) yang dimoderasi | terbukti secara signifikan dalam 4. Metode analisis data uji

oleh Positive Emotion pada
konsumen The Body Shop di
Sun Plaza Medan” (Sari et al.,
2022).

variabel
impulse

memoderasi  ketiga
independen terhadap
buying.

F
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Iga Dwi Desty, Heri| Ketiga variabel independen Variabel independen | 1. Variabel independen

Wijayanto, Titis | berpengaruh terhadap Impulse yaitu Hedonic shopping yaitu Shopping Lifestyle,

Purwaningrum,  ”Pengaruh | Buying dan juga secara simultan value Fashion Involvement

Shopping Lifestyle, Fashion | antara ketiga variabel Variabel dependen | 2. Teknik probability

Involvement dan Hedonic | independen berpengaruh Impulse Buying sampling (simple

shopping value  terhadap | signifikan terhadap impulse Teknik  pengumpulan random sampling)

Impulse Buying Pembelian | buying. data kuisioner 3. Subjek penelitian

Hijab Merek Rabbani di 4. Metode analisis data uji

Kecamatan Sawoo F

Kabupaten Ponorogo pada

masa pandemi” (Desty et al.,

2022)

Reka Ardian Purnama, ” | Ketiga variabel independen | 1. Variabel independen | 1. Variabel independen

Kontribusi Feature Display | secara  parsial  berpengaruh yaitu Price discount yaitu feature display

Product dan Price Discount | signifikan terhadap impulse | 2. Variabel dependen yaitu product

terhadap Impulse Buying | buying. Impulse buying 2. Teori manajemen

untuk Produk Food . Teknik  pengumpulan pemasaran

Supermarket Era Covid 19 data kuisioner 3. Penelitian kuantitatif

(Studi Kasus Toserba metode survey

Selamat Cabang Sukabumi)” 4. Subjek penelitian

(Purnama, 2021) 5. Metode analisis data uji
F

Nindita Ariama Putri Dari kedua variabel independen | 1. Variabel independen | 1. Variabel independen

Fakultas, “Pengaruh Brand | hanya satu yang berpengaruh yaitu Hedonic shopping yaitu Brand Knowledge

Knowledge dan  Hedonic | terhadap Impulse buying yaitu value 2. Subjek penelitian

shopping value terhadap | brand  knowledge.  Positive | 2. Variabel dependen yaitu | 3. Metode analisis data uji

Impulse  Buying  dengan | emotion berpengaruh terhadap Impulse Buying autokorelasi
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Positive  Emotion  sebagai | impulse buying. Variabel | 3. Variabel moderasi yaitu
Moderasi” (Putri, 2021) moderasi positive emotion dapat Positive Emotion

memoderasi kedua variabel | 4. Teknik purposive

independen terhadap impulse sampling

buying. . Teknik  pengumpulan

data kuisioner
0. Aisyah Nureva Rahmasari, | Hasil dari uji regresi linier | 1. Variabel independen | 1. Teori konsep
Melani Quintania & Rohani | sederhana nilai belanja hedonis yaitu  nilai  belanja manajemen pemasaran
Lestari Napitupulu, | terbukti  berpengaruh  secara hedonis dan marketing mix
“Pengaruh  Nilai Belanja | signifikan terhadap pembelian | 2. Variabel dependen yaitu | 2. Teori perilaku
Hedonis terhadap Pembelian | implusif. pembelian implusif konsumen
Impulsif Kopi Janji Jiwa . Teknik purposive | 3. Tipe penelitian yaitu
Melalui Aplikasi Ojek Online sampling explanatory
di  Wilayah Jabodetabek” . Teknik  pengumpulan Subjek penelitian
(Rahmasari et al., 2021) data kuisioner
5. Pendekatan kuantitatif
10. | Desma Erica Maryati & | Hasil uji determinasi sederhana | 1. Variabel independen | 1. Variabel independen

Erveni, “Pengaruh  Price | kedua variabel independen yaitu price discount yaitu in-store display
Discount ~ dan  In-Store | mempengaruhi impulse buying. . Variabel dependen | 2. Subjek penelitian
Display terhadap Impulse impulse buying . Metode analisis data uji
Buying pada Labello Store . Teknik  pengumpulan F

Medan”  (Desma  Erica
Maryati Manik & Erveni,
2020)

data kuisioner
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C. Kerangka Berfikir

Kerangka berfikir adalah model konseptual tentang bagaimana
sebuah teori yang berhubungan dengan berbagai faktor yang telah
diidentifikasi sebagai tema-tema penting (Sugiyono, 2019). Dalam
penelitian ini menggunakan impulse buying sebagai variabel dependen,
price discount dan hedonic shopping value sebagai variabel independen
dan positive emotion sebagai variabel moderasi.

Kosumen sering melakukan pembelian tanpa perencanaan
sebelumnya. Ada banyak faktor yang memicu pada hal ini, seperti
penurunan harga produk. Kegiatan price discount bisa untuk melakukan
impulse buying. Price discount adalah strategi marketing untuk menarik
minat konsumen (Purnama, 2021).

Hedonic shopping value adalah perasaan bahagia dan cinta yang
dirasakan seseorang ketika seseorang melakukan pembelian. Hedonic
shopping value yang tinggi dapat mengarahkan konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian berdasarkan kesenangan yang mereka
peroleh dari aktivitas pembelian tersebut. Konsumen dengan karakteristik
hedonistik dapat didorong oleh wvisi, rasa ingin tahu, keinginan
orang (Musyafi et al., 2022).

Price discount adalah trik perusahaan yang sering digunakan untuk
menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan tetap. Karena,
logikanya, ketika konsumen melihat diskon, mereka mengira bisa

mendapatkan lebih banyak barang dengan harga lebih murah, sehingga
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secara tidak sadar mereka melakukan impulse buying. Timbulnya
emosional positif dan negatif ini pada konsumen tergantung dari stimulus
toko, sehingga mempengaruhi keadaan emosional konsumen. Merangsang
toko dalam bentuk diskon dapat membangkitkan positive emotion dalam
pembelian konsumen. Price discount dapat membuat konsumen
bersemangat dalam membeli (Hutahaean, 2022).

Impulse buying yaitu perilaku pembelian yang tidak direncanakan
di rumabh, tidak menyadari bahwa ia melakukan aktivitas tersebut karena
adanya keinginan hati yang tiba-tiba dan tidak terkendali, dalam hal ini
konsumen tidak dapat berpikir panjang dan keras tentang perilaku bisnis.
Ketika pelanggan melakukan Impulse buying, suasana hati mereka yang
awalnya tidak baik berubah menjadi suasana hati yang bahagia. Hal seperti
itu bisa menghilangkan kebosanan. (Putri, 2021).

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir

m Impulse Buying

Y

Price Discount X1

Hedonic Shopping __—
Value X2 H2

Positive Emotion Z

Keterangan :

——» : pengaruh masing-masing variabel secara parsial
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D. Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara untuk masalah penelitian.

Jawaban ini didasarkan pada teori yang relevan daripada fakta empiris

yang diperoleh dari pengumpulan data (Sugiyono, 2019).
Berdasarkan kerangka berfikir diatas maka hipotesis dalam

penelitian ini sebagai berikut :

1. Pengaruh Price discount terhadap impulse buying
Price  Discount diperkenalkan untuk meningkatkan
penjualan produk diskon dan mendorong konsumen untuk
mencobanya. Untuk menarik banyak konsumen, produsen berusaha
untuk mendapatkan keuntungan jangka pendek yang paling besar
dengan menawarkan potongan harga (Ramadhan et al., 2021).
Seperti penelitian (Andriani & Harti, 2021) dan (Desma Erica
Maryati Manik & Erveni, 2020) menunjukan variabel price
discount memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse
buying.
H1 : Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulse
Buying.
2. Pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying
Hedonic shopping value yang tinggi dapat menggiring

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian berdasarkan
kesenangan yang terkait dengan aktivitas pembelian, tanpa

memperhatikan fungsi dari produk yang dibayar. Tujuan belanja
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hedonis terbentuk karena semangat belanja konsumen dapat
dengan mudah terdorong berkat versi baru. Dalam hal ini,
berbelanja membentuk gaya hidup untuk melakukan impulse
buying (Musyafi et al., 2022). Seperti penelitian (Desty et al.,
2022) dan (Rahmasari et al.,, 2021) menujukan bahwa variabel
hedonic shopping value  berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying.
H2 : Hedonic shopping value berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying.
. Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying dimoderasi oleh
Positive Emotion

Price discount sendiri adalah strategi perusahaan untuk
mengurangi harga produk dari harga normal. untuk meningkatkan
pembelian konsumen, Ketika harga turun, konsumen percaya
mereka bisa mendapatkan lebih banyak barang yang lebih murah.
Konsumen melakukan ini tanpa disadari dan melakukan impulse
buying. Positive emotion yang dialami konsumen memiliki
kecenderungan untuk membeli barang dengan cepat tanpa
perencanaan sebelumnya; sebaliknya, emosi negatif juga bisa
mencegah konsumen untuk melakukan impulse buying. Price
discount dapat mendorong konsumen untuk membeli sejumlah
besar, mengantisipasi penawaran pesaing, dan mendukung volume

transaksi yang besar (Sari et al., 2022).
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H3 : Positive Emotion memoderasi hubungan Price Discount
terhadap Impulse Buying.
Pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying
dimoderasi oleh positive emotion

Hedonic shopping value merupakan karakter emosional
yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Seseorang
dengan skor hedonis yang lebih besar mungkin tidak puas dengan
komponen utilitarian atau perilaku fungsional belanja itu sendiri,
melainkan  kepuasan tersebut berasal dari aspek yang
menyenangkan dan berkesan bagi mereka. Mengenai perilaku
konsumen saat berbelanja, adanya emosi atau positive emotion
berhubungan dengan afek positif, mencerminkan sejauh mana
seseorang bersemangat, aktif, penuh perhatian, dan positive
emotion konsumen berhubungan dengan impulse buying (Putri,
2021).
H4 : Positive emotion memoderasi hubungan hedonic shopping

value terhadap impulse buying.
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BAB |11

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Mengkaji
secara sistematis suatu fenomena dengan mengumpulkan data yang dapat
diukur adalah jenis penelitian kuantitatif (Priadana & Sunarsi, 2021). Ini
sesuai dengan tujuan penelitian, yang adalah untuk mengetahui dan
menganalisis pengaruh price discount dan hedonic shopping value
terhadap impulse buying dengan positive emotion sebagai variabel
moderasi.

B. Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan
kuantitatif menekankan aspek perilaku dan empiris yang berasal dari
fenomena lapangan atau perilaku lapangan dan kemudian digunakan
sebagai tolak ukur penelitian. (Zalu, 2020).

Pada penelitian kuantitatif menggunakan kuesioner dan data
berupa angka, tabel, perhitungan dengan menggunakan beberapa metode
analisis matematis-statistik yang hasilnya menjadi dasar pengambilan
keputusan atau kesimpulan. Informasi dalam pendekatan kuantitatif lebih
banyak berupa gambar dan tabel (Zalu, 2020). Dalam penelitian ini untuk
mengetahui pengaruh Price Discount dan Hedonic shopping value
Terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion sebagai variabel

moderasi.
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C. Setting Penelitian
Lokasi penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam UIN KH. Abdurrohman Wahid Pekalongan, yang terletak di
Rowolaku, Kecamatan Kajen, Kabupaten Pekalongan, Jawa Tengah
51161.
D. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi adalah komponen keseluruhan yang digunakan
sebagai domain generalisasi. Elemen yang dimaksudkan untuk
populasi adalah keseluruhan objek yang akan diukur, yaitu. unit
yang akan diperiksa (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini
peneliti menentukan populasinya yaitu Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam UIN KH. Abdurrahman Wahid

Pekalongan Angkatan 2019-2022.

Tabel 3.1 Populasi mahasiswa FEBI UIN KH.
Abdurrahman Wahid Pekalongan Angkatan 2019-2022.
Angkatan Ekonomi Akuntansi Perbankan
syariah syariah syariah
IL P | jml | L P | jml | L P | jml
2019 46 | 166 | 212 | 25 [ 125 | 150 | 39 | 126 | 165
2020 50 [ 153 203 | 11 | 100 | 111 | 24 | 108 | 132
2021 56 | 136 | 192 | 20 | 124 | 144 | 22 | 134 | 156
2022 62 | 131 ] 193 | 22 | 101 | 123 | 43 | 129 | 172

800 528 625
Jumlah 1953
Sumber: Akma FEBI, 2023
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2. Sampel
Jumlah dan karakteristik populasi terdiri dari sampel.
Metode pada pengambilan sampel yang diterapkan yaitu purposive
sampling karena teknik pengambilan sampel dengan menentukan
kriteria-kriteria tertentu (Sugiyono, 2019). Penentuan sampel

memakai rumus perhitungan sebagai berikut : (Tussakdiah, 2021).

n= N
" 1+N(e)?

keterangan :

n : jumlah sampel

N : jumlah populasi

e : nilai presisi ditentukan 10% = 0,1
jadi :

1953
1+19,53

1953

20,53
=05, 129079396
E. Variabel Penelitian
Variabel-variabel yang dilakukan pada penelitian ini yaitu:
1. Variabel Independen
Dari sini ada kemungkinan bahwa variabel yang berfungsi
sebagai penyebab atau mempunyai kemungkinan teoritis untuk
mempengaruhi variabel yang berbeda. Variabel bebas umunya

dilambangkan huruf X. Jadi ketika melihat suatu entitas, variabel
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bebas biasanya muncul lebih dulu (disana) dan diikuti oleh variabel
lainnya. (Ulfa, 2021). Variabel independen yang digunakan pada

penelitian ini adalah Price Discount dan Hedonic shopping value.

. Variabel Dependen

Variabel dependen adalah salah satu variabel yang
dipengaruhi oleh, atau akibat dari, variabel independen. Agar
variabel ini menjadi variabel dependen yang besarnya bergantung
pada besarnya variabel independen itu, maka memberikan
kesempatan terjadinya peralihan variabel dependen sebanding
dengan koefisien peralihan variabel independennya. (Ulfa, 2021).

Variabel Dependen pada penelitian ini adalah Impulse Buying

. Variabel Moderasi

Variabel yang meningkatkan atau mengurangi hubungan
antara variabel independen dan variabel dependen dikenal sebagai
variabel moderasi (Ulfa, 2021). Variabel moderasi pada penelitian
ini adalah Positive Emotion

Tabel 3.2 Definisi Operasional

Variabel Definisi Indikator Skala
Price  Discount | Price  discount  yaitu |1. Diskon volume Likert
(X1) insentif tambahan bagi |2. Diskon musiman

konsumen untuk aktif, |3. Diskon diberikan

setidaknya memperhatikan untuk beberapa
penawaran, sehingga produk (Jamjuri et
penurunan harga al., 2022)
mendorong konsumen

untuk membeli

(Hutahaean, 2022).

Hedonic shopping | Hedonic shopping value (1. Adventure shopping | Likert

value (X2)

didefinisikan sebagai atau petualangan
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tindakan pembelian yang
dimotivasi oleh perilaku
yang berkaitan dengan
panca indera, fantasi, dan
emosi, dan mengutamakan
kepuasan material dan
kesenangan. (Rahmasari et
al., 2021).

berbelanja
Gratification
shopping
kepuasan belanja
Role shopping atau
peranan belanja
Value shopping atau
nilai belanja

atau

. Social shopping atau

berbelanja sosial
Idea shopping atau
ide belanja

(Rahmasari et al., 2021)

Impulse  Buying | Impulse Buying | 1. Spontanitas Likert
Y) merupakan keputusan |2. Kekuatan, kompulsi,

tidak  terencana  yang dan intensitas

dibuat secara otomatis saat | 3. Kegembiraan dan

membeli  produk atau dorongan

layanan (Millenia | 4. Ketidakpedulian

Wardhani, 2022). akan akibat (Putri,

2021)

Positive Emotion | Suasana hati konsumen | 1. Pleasure. Likert
(2) yang positif memengaruhi |2. Arousal.

dan memengaruhi tingkat |3. Dominance

pengambilan  keputusan B

mereka dikenal sebagai (Rahadhini et al., 2020)

emosi  positif  (Pipih

Sopiyan & Neny

Kusumadewi, 2020).

F. Sumber Data

Sumber data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah

data primer dan data sekunder. Data primer adalah sumber data yang

menyampaikan data langsung ke pengumpul data, dimana data diperoleh

langsung dari responden dan diolah menggunakan SPSS.

Data sekunder untuk penelitian ini berasal dari literatur yang

relevan dengan topik penelitian, seperti jurnal, buku, dan e-book, juga

33




mendapatkan data dari internet, seperti data statistik. Hal ini digunakan
sebagai data sekunder untuk mendukung skripsi (Sya’diyah &
Dwiridotjahjono, 2022)
G. Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data yang digunakan
adalah kuesioner; pertanyaan tertulis diberikan kepada responden untuk di
jawabnya (Sugiyono, 2019). Kuisioner penelitian ini disebar melalui link
Google form. Studi pustaka dengan mengumpulkan informasi sebagai
dasar teori dan juga penelitian terdahulu. Hal ini di peroleh melalui jurnal,
buku dan e-book yang berhubungan dengan penelitian ini.
H. Metode Analisis Data
1. Uji Instrumen
a. Uji Validitas
Uji validitas adalah indeks yang menunjukkan
keakuratan pengukuran alat ukur yang seharusnya diukur.
Uji validitas menggambarkan seberapa baik data yang
terkumpul mencakup wilayah penelitian yang sebenarnya.
Indikator kuesioner bisa dianggap valid jika hasil (r-
hitung > r-tabel) (Anggraini et al., 2022).
b. Uji reabilitas
Uji reliabilitas adalah uji yang menunjukkan
seberapa baik suatu alat ukur dapat digunakan. Reabilitas

adalah ukuran yang menurutnya pengukuran suatu
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fenomena atau informasi memberikan stabilitas pada hasil,
yang juga terkait dengan Kkonsistensi pengulangan.
Pengukuran uji  reliabilitas menunjukkan koefisien
cronbach alpha dengan nilai cronbach alpha > 0,60, dapat
disimpulkan bahwa variabel ini dapat diandalkan ketika
diukur (Anggraini et al., 2022).
2. Uji asumsi klasik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan alat pengujian yang
dirancang buat memeriksa apakah variabel terikat dan
variabel bebas dalam model regresi berdistribusi normal
atau tidak. Jika asumsi ini tidak dipenuhi, uji statistik tidak
valid dengan ukuran sampel yang kecil. Pada cara
Kolmogorov-Smirnov, pengambilan keputusan didasarkan
pada nilai kemungkinan yang dihasilkan. Jika nilai
kemungkinan lebih dari 0,05, data tersebut memiliki
distribusi normal, tetapi jika nilainya kurang dari 0,05,
maka data tersebut tidak memiliki distribusi normal
(Millenia Wardhani, 2022).

b. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas adalah instrumen uji yang

digunakan untuk menentukan apakah ada korelasi (bebas)

antara dua atau lebih variabel independen dalam model
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regresi berganda. Uji multikolinearitas dalam Nilai
ketahanan dan faktor variasi inflasi (VIF) dapat digunakan
untuk membuat model regresi berganda. Jika nilai
ketahanan > 0,10 atau VIF < 10, maka tidak ada
multikoleniaritas di antara variabel bebas, tetapi jika nilai
ketahanan < 0,10 atau VIF > 10 maka ada multikolinearitas
antar variabel bebas (Millenia Wardhani, 2022).
Uji Hederokedastisitas

Dalam model regresi, uji heteroskedastisitas
digunakan untuk mengetahui apakah ada perbedaan dalam
varians antara residual. Untuk menguji adanya
homoskedastisitas dan tidak adanya heteroskedastisitas
dalam suatu model regresi bisa dipelajari dengan
menggunakan acuan tersendiri. Jika titik-titik membentuk
pola tertentu yang teratur (melebar, menyempit, atau
bergelombang), kita dapat menganggap bahwa peristiwa
tersebut telah terjadi. homoskedastisitas. Jika terdapat pola
yang jelas dan titik-titik pada Y tersebar di atas dan di
bawah 0, maka dapat disimpulkan tidak terjadi

heteroskedastisitas (Millenia Wardhani, 2022).
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3. Regresi Linier berganda
Untuk penelitian ini, persamaan regresi linier berganda
digunakan untuk mengevaluasi hubungan antara variabel
independen dan dependen : (Millenia Wardhani, 2022)
Y = o+pLXT+BLIX2+e
Keterangan :
o = Konstanta

B, IB =Koefisien Regresi

Y = Impulse buying

X1 = Price discount

X2 = Hedonic shopping value
e = Standart Error

4. Uji Hipotesis
a. Ujit
Uji-t digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel independen ini terhadap variabel
dependen. Tingkat signifikansi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 0,05 atau a = 5%. Ada beberapa
kriteria untuk menerima atau menolak suatu hipotesis,
yaitu:
i.  Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel
independen dan variabel dependen jika nilai signifikan

t>0,05.
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ii. Ada pengaruh yang signifikan antara variabel
independen dan variabel dependen jika nilai signifikan t
<0,05 (Millenia Wardhani, 2022).
b. Uji Koefesien Determinasi

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk
mengukur sejauh mana kemampuan model untuk
menjelaskan variasi variabel dependen. Tujuan penelitian
ini adalah untuk mengukur besarnya price discount dan
hedonic shopping value ini mampu memperhitungkan
pembelian impulsif, serta variabel bebas lainnya yang tidak
dimasukkan dalam model. untuk menjelaskan, nilai R2
yang dekat dengan satu (1) menunjukkan bahwa pengaruh
variabel bebas terhadap variabel terikat dalam penelitian
adalah layak dan dapat digunakan dalam analisis
berikutnya. Sebaliknya, nilai R2 yang dekat dengan nol (0)
menunjukkan bahwa variabel bebas memberikan kontribusi
yang salah terhadap variabel terikat dalam penelitian dan
tidak dapat digunakan dalam analisis selanjutnya (Millenia

Wardhani, 2022).

5. Uji Moderated Regression Analysis (MRA)

Uji Regresi Moderasi (MRA) menentukan apakah variabel
moderasi memperkuat atau memperlemah hubungan antara

variabel independen dan variabel dependen. (Handoko et al.,
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2022). Untuk memastikan apakah variabel positive emotion dapat
memperkuat atau memperlemah price discount dan hedonic
shopping value terhadap Impulse Buying, dengan menggunakan

Moderated Regression Analysis (MRA).
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

A. Deskripsi Data

Data deskripsi dari penelitian ini digunakan untuk memberikan

gambaran umum tentang sebaran data yang diperoleh di lapangan. Data

yang diberikan merupakan data mentah yang diolah sesuai dengan metode

yang telah dijelaskan. Data deskripsi responden menggambarkan keadaan

responden sebagai informasi tambahan untuk memahami hasil riset.

Penyebaran kuisioner dilakukan pada penelitian ini kepada

responden sebanyak 115 kuisioner melalui google formulir dan kuisioner

yang telah terisi sebanyak 100. Kuisioner yang telah disebarkan dan terisi

100 jawaban responden kemudian dilakukan pengecekan kelengkapan data

dan dari pengecekan diperoleh 96 jawaban responden untuk diolah dengan

menggunakan software IBM SPSS Statistics 25.0.

1. Jenis Kelamin

Data terkait jenis kelamin dari 96 responden mahasiswa FEBI

UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan adalah sebagai berikut:

Tabel 4.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
Laki-laki 4 95,83 %
Perempuan 92 4,17 %
Total 100 100 %

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Tabel 4.1 menunjukan bahwa responden Perempuan jauh

lebih banyak daripada responden laki-laki. Hal ini yang menjadi
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dominan melakukan

Perempuan.

. Angkatan

pembelian pada

E-Commerce

adalah

Data terkait angkatan dari 96 responden mahasiswa FEBI

UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan adalah sebagai berikut:

Tabel 4.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Angkatan

Angkatan Jumlah Responden Presentase
2019 42 43,75 %
2020 28 29,17 %
2021 15 15,62 %
2022 11 11,46 %

Jumlah 96 100 %

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Tabel 4.2 menunjukan bahwa responden angkatan 2019 lebih

mendominasi, kemudian ditkuti angakatan 2020,2021 dan 2022.

. Jurusan

Data terkait jurusan dari 96 responden mahasiswa FEBI UIN

K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan adalah sebagai berikut:

Tabel 4.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Jurusan

Jurusan Jumlah Responden Presentase
Ekonomi Syariah 65 67,70 %
Akuntansi Syariah 11 11,46 %
Perbankan Syarian 20 20 %

Jumalah 96 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Tabel 4.3 menunjukan bahwa lebih dari 60% responden

adalah jurusan ekonomi syariah, kemudian diikuti oleh jurusan

perbankan syariah dan akuntansi syariah.
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4. Intensitas kunjungan

Data terkait intensitas kunjungan dalam satu minggu dari 96
responden mahasiswa FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid

Pekalongan adalah sebagai berikut:

Table 4.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Intensitas Kunjungan

Intensitas Kunjungan | Jumlah Responden Presentase
1-3 52 54,17 %
4-6 29 30,21 %
>7 15 16,62 %
Jumlah 96 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Tabel 4.4 menunjukan bahwa intensitas mahasiswa dalam
satu minggu pada e-commerce yaitu 1-3 kali kunjungan, kemudian
diikuti 4-6 kali dan >7 kali kunjungan.

5. E-Commerce
Data terkait E-Commerce yang sering digunakan dari 96
responden mahasiswa FEBI UIN K.H Abdurrahman Wahid
Pekalongan adalah sebagai berikut:

Tabel 4.5 Deskripsi Responden Berdasarkan E-Commerce

E-Commerce Jumlah Responden Presentase
Shopee 84 87,5 %
Tokopedia 6 6,25 %
Lazada 6 6,25 %
Blibli 0 0%
Bukalapak 0 0%
Jumlah 96 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023
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Tabel 4.5 menunjukan bahwa mayoritas mahasiswa sering
menggunakan e-commerce shopee yaitu lebih dari 80%, kemudian
diikuti tokopedia dan lazada.

B. Analisis Data
1. Uji instrumen
a. Uji Validitas

Uji validitas untuk mengukur valid atau tidaknya
pertanyaan yang ada pada kuisioner. Pengujian signifikansi
dilakukan menggunakan r hitung dengan r tabel. Jika r hitung >
r tabel dengan nilai signifikansi 0,05 artinya pertanyaan
tersebut valid, begitu juga sebaliknya.

Pengujian validitas pada penelitian ini menggunakan
SPSS 25.0 dengan nilai n = 96 dan taraf signifikasi 0,05.
Perhitungan dilakukan dengan membandingkan r hitung
dengan r tabel untuk (df)= n-2= 96-2= 94 yaitu sebesar 0,201.

Berikut hasil ujinya:

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas

Variabel | Kode Item | Rhitung | Rtabel Kriteria
Price X1.1 0,781 0,201 Valid
Discount X1.2 0,704 0,201 Valid
(X1) X1.3 0,809 0,201 Valid
X1.4 0,832 0,201 Valid
X2.1 0,645 0,201 Valid
Hedonic X2.2 0,843 0,201 Valid
Shopping X2.3 0,759 0,201 Valid
Value (X2) X2.4 0,710 0,201 Valid
X2.5 0,830 0,201 Valid
X2.6 0,872 0,201 Valid
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Y.1 0,872 0,201 Valid

Impulse Y2 0,882 0,201 Valid
Buying (Y) Y.3 0,893 0,201 Valid
Y.4 0,875 0,201 Valid

Y.5 0,757 0,201 Valid

Z.1 0,728 0,201 Valid

Positive 7.2 0,839 0,201 Valid
Emotion 7.3 0,762 0,201 Valid
(2) 7.4 0,822 0,201 Valid
7.5 0,780 0,201 Valid

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023.

Table 4.6 menunjukan bahwa r hitung lebih besar dari r
table dan secara keseluruhan bernilai positif. Dengan demikian

maka seluruh item pertanyaan dinyatakan valid.

b. Uji Reabilitas
Pada penelitian ini menggunakan metode cronbach
alpha dalam mengukur reliabel atau tidaknya suatu kuisioner.
Dengan nilai cronbach’s alpha > 0,60, dapat disimpulkan
bahwa variabel ini reliabel, begitupula sebaliknya. Berikut hasil
uji reliabilitas yang diajukan kepada reponden:

Tabel. 4.7 Hasil Uji Reabilitas

Variabel Cronch Reliabilitas Keterangan
Alpha Coefficient
Price 0,787 0,60 Reliabel
Discount
(X1)
Hedonic 0,869 0,60 Reliabel
Shopping
Value (2)
Impulse 0,908 0,60 Reliabel
Buying (Y)
Positive 0,844 0,60 Reliabel
Emotion (Z)

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023.
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Berdasarkan data diatas maka dapat dilihat bahwa
semua variabel memiliki nilai cronbach’s alpha melebihi 0,60
yang artinya menunjukan bahwa semua item pertanyaan adalah
reliabel dan dapat dilanjutkan untuk proses analisis data.
2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui data
berdistribusi normal atau tidak. Model regresi dapat
dikatakan baik jika residual datanya berdistribusi normal,
berikut grafik uji normalitas:

Gambar 4.1 Grafik Normal Probability Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse Buying
1.0

2

06

o4

Expected Cum Prob

02

0o 02 04 08 08 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Qutput SPSS, data primer yang diolah

2023.
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Gambar 4.1 yaitu grafik normal probability plot
menunjukan bahwa residual datanya normal. Hal ini dapat
dilihat bahwa titik-titik tersebar tidak jauh dari garis
diagonalnya. Hasil ini menunjukan bahwa model regresi
layak digunakan karena telah memenuhi asumsi normalitas.

Tabel 4.8 Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 96
Normal Mean .0000000
Parameters®®
Std. Daviation 2.73244449
Most Exreme Absolute 062
Differences
Positive 054
Negative -062
Test Statistic 062
Asymp. Sig. (2- 2004
tailed)
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023.

Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa
Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,200 lebih besar dari 0,05
yang artinya data berdistribusi normal.

. Uji Multikolinieritas

Uji yang digunakan untuk menentukan apakah ada

korelasi antara dua atau lebih variabel independen dalam

model regresi berganda. Jika nilai tolerance > 0,10 atau VIF
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< 10, maka tidak ada multikoleniaritas di antara variabel
independen, tetapi jika nilai tolerance < 0,10 atau VIF >10
maka ada multikolinearitas.

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients?
Model Collinearity Statistic
Tolerance VIF
(Constant)
Price Discount 0.671 1.490
Hedonic 0.499 2.003
Shopping
Value
Positive 0.677 1.500
Emotion

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023.

Table 4.9 menunjukan bahwa semua variabel price
discount memiliki nilai tolerance sebesar 0.671 > 0,10 dan
niali VIF sebesar 1,490 < 10, hedonic shopping value
memiliki nilai tolerance sebesar 0.499 > 0,10 dan niali VIF
sebesar 2,003 < 10, positive emotion memiliki nilai
tolerance sebesar 0.677 > 0,10 dan niali VIF sebesar 1,500
< 10, maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut tidak
terjadi multikolenearitas antar variabel.

Uji Heterokedastisitas

Untuk menguji adanya homoskedastisitas dan tidak

adanya heteroskedastisitas. Jika titik-titik membentuk pola

Scatterplot dapat digunakan untuk memprediksi apakah ada

47



suatu model menunjukan heterokedastisitas. Berikut grafik
Scatterplot pada uji heterokedastisitas.
Gambar 4.2 Grafik Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse Buying

Regression Studentized Residual
L]
[ ]
L]

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023
Gambar grafik 4.2 dapat dilihat terdapat titik-titik

yang menyebar secara acak dan tidak membentuk pola

tertentu. Sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi

heterokedastisitas pada model regresi.

3. Analisis regresi linear berganda
Analisis regresi linear berganda ini digunakan untuk menguji
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 4.10 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Unstandardized | Standarrdiez
Coefficients Coefficients
Model B Std. Beta T Sig
Error
1 (Constant) | -4.432 | 2.254 -1.966 | .052
Price .536 .160 277 | 3.344 | .001
Discount
Hedonic 567 .083 564 | 6.819 | .000
Shopping
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| Value | | | |

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023

Persamaan regresi yang didapatkan dari hasil analisis tabel 4.10
yaitu:
Y = ot+BOIX1+BIX2+e
=-4,432 +0,536X1 + 0,567X2 + e
Berdasarkan persamaan regresi tersebut maka dapat dilihat
pengaruh masing-masing variabel independen yaitu:

a. Konstanta sebesar -4,432 menunjukan bahwa variabel impulse
buying (Y) regresi linear bernilai negative, yang artinya terjadi
hubungan dengan arah terbalik antara variabel dependen (Y)
dengan variabel independen (X1 dan X2).

b. Koefesien B[] sebesar 0,536 menunjukan bahwa setiap terjadi
kenaikan terhadap price discount maka impulse buying akan
meningkat sebesar 0,536.

c. Koefesien B[] sebesar 0,567 menunjukan bahwa setiap terjadi
kenaikan terhadap hedonic shopping value maka impulse
buying akan meningkat sebesar 0,567.

d. Error (e) dalam persamaan tersebut adalah variabel lain yang
tidak dimasukan dalam penelitian ini tetapi juga berpengaruh

terhadap impulse buying.
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4. Uji Hipotesis

a. Ujit

Uji t digunakan untuk mengetahui seberapa besar

pengaruh variabel independen ini terhadap variabel dependen.
Tingkat signifikansi yang digunakan dalam penelitian ini

adalah 0,05 atau o = 5%.

Tabel 4.11 Hasil Uji t

Coefficients?®
Unstandardized | Standarrdiez
Coefficients Coefficients
Model B Std. Beta T Sig
Error
1 (Constant) | -4.432 | 2.254 -1.966 | .052
Price .536 .160 277 | 3.344 | .001
Discount
Hedonic 567 .083 564 | 6.819 | .000
Shopping
Value
a. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023

Untuk uji t diperoleh dengan membandingkan thiwung

dengan twbel di peroleh dari df = (a /2 ; n-k) = 0,025 ; 94 =

1,985 maka dapat diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Variabel price discount yaitu nilai thiung 3,344 > teabel
1,985 dan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05 artinya
pengaruhnya signifikan.

2. Variabel hedonic shopping value yaitu nilai thitung 6,819 >
taabel 1,985 dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 artinya

pengaruhnya signifikan.
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b. Koefisien Determinasi
Sejauh mana kemampuan model untuk menjelaskan
variasi variabel dependen. Untuk menjelaskan, nilai R2 yang
dekat dengan satu (1) menunjukkan bahwa pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat dalam penelitian maka kedua
variabel berpengaruh.

Tabel 4.12 Hasil Koefesien Determinasi

Model summary
Model R R Adjusted | Std. Error
Square | R Square of the
Estimate
1 572 573 .564 2.775
a. Predictors: (Constant), Hedonic Shopping Value, Price
Discount

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023

Tabel 4.12 menunjukan hasil nilai Adjusted R Square
sebesar 0,564 yang artinya pengaruh variabel price discount
dan hedonic shopping value terhadap impulse buying yaitu
sebesar 56,4% dan sisanya 53,6% merupakan keterlibatan dari
variabel-variabel lain yang tida ikut diteliti. Nilai R Square
sebesar 0,564 > 0,25 tetapi < 0,75 sehingga dapat dikategorikan
variabel tersebut memiliki pengaruh yang sedang.

5. Uji Moderated Analisys Regression (MRA)
Uji Regresi Moderasi (MRA) menentukan apakah variabel
moderasi memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel

independen dan variabel dependen.
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Tabel 4.13 Hasil Uji Moderated Regression Analysis (MRA)

Model summary

Model R R Square Adjusted | Std. Error
R Square of the
Estimate
1 7627 581 557 2.796

a. Predictors: (Constant), Hedonic Shopping Value dengan Positive
Emotion, Price Discount, Positive Emotion, Hedonic Shopping

Value, Price Discount dengan Positive Emotion

Sumber.: Output SPSS, data primer yang diolah 2023

Tabel 4.13 diketahui nilai R Square sebesar 0,581 maka

memiliki arti bahwa sumbangan pengaruh variabel price discount dan

hedonic shopping value terhadap variabel impulse buying setelah

adanya variabel moderasi (positive emotion) sebesar 58,1 %.

Tabel 4.14 Hasil Uji Moderated Regression Analysis (MRA)

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Beta R Sig.
Error
(Constant) 5.293 | 15.245 374 | .729
Price 251 .1.255 130 | 200 | .842
Discount
Hedonic 232 .606 230 | 382 | .703
Shopping
Value
Positive -.389 .674 -253 | -578 | .565
Emotion
Price .011 .057 2051 201 | .841
Discount
dengan
Positive
Emotion
Hedonic .014 .030 4551 480 | .633
Shopping
Value
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dengan
Positive
Emotion
a. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber: Output SPSS, data primer yang diolah 2023

Tabel 4.14 diketahui nilai signifikansi variabel interaksi antara
price discount dengan positive emotion sebesar 0,841 > (0,05) maka
berkesimpulan bahwa variabel price discount ditolak atau tidak
mampu memoderasi pengaruh variabel price discount dengan positive
emotion. Kemudian variabel interaksi antara hedonic shopping value
dengan positive emotion sebesar 0,633 > (0,05) maka berkesimpulan
bahwa variabel hedonic shopping value ditolak tidak mampu
memoderasi pengaruh variabel hedonic shopping value dengan
positive emotion.

C. Pembahasan
Menurut hasil uji analisis data dengan menggunakan sofiware IBM
SPSS Statistic 25.0 dan selanjutnya dilakukan pembahasan untuk
memberikan gambaran, maka dapat diuraikan sebagai berikut:
1. Pengaruh price discount terhadap impulse buying
Hipotesis H1 yang diajukan dalam penelitian ini yaitu price
discount berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Hasil
penelitian menyimpulkan nilai signifikansi variabel price discount
sebesar nilai thiung 3,344 > twavel 1,985 dan tingkat signifikansi 0,001

< 0,05 artinya pengaruhnya signifikan. Sehingga dapat
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disimpulkan bahwa variabel price discount dinyatakan positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada e-commerce.

Responden memiliki kecenderungan perilaku impulse
buying salah satunya faktor price discount yang dapat dinilai
melalui indikator price discount menurut Melina dan Kadafi dalam
(Jamjuri et al.,, 2022). Pertama, diskon volume, responden
seringkali tertarik untuk melakukan pembelian dalam jumlah yang
banyak pada suatu produk yang menawarkan price discount.
Kedua, diskon musiman, diskon yang berlaku pada hari tertentu. E-
commerce sering mengadakan event setiap bulannya pada tanggal
cantik dan pada saat tanggal gajian sehingga responden sering
menggunakan kesempatan tersebut untuk melakukan impulse
buying. Ketiga, diskon yang diberikan beberapa produk, dengan
adanya price discount pada beberapa produk responden sering
membeli produk yang terdapat price discount tersebut dengan
alasan membuat responden lebih hemat. Hal tersebut membuat
responden melakukan impulse buying karena sulit mengendalikan
keinginan ketika melihat penawaran yang merarik di e-commerce
dikarenakan price discount yang tinggi.

Dari 3 indikator price discount yang paling tertinggi
mempengaruhi impulse buying yaitu diskon musiman, dimana e-
commerce sring malakukan evet-event setiap bulannya sehingga

dapat menimbulkan seseorang untuk melakukan impulse buying.
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Dan indikator yang paling terendah pada price discount yaitu
diskon volume, dimana seserang tertarik untuk melakukan
pembelian dalam jumlah yang banyak pada saat ada price discount
untuk melakukan impulse buying.

Berdasarkan hasil penelitian price discount menjadi faktor
kedua setelah hedonic shopping value sebagai faktor yang paling
kuat mempengaruhi responden dalam melakukan impulse buying.
Price discount yang mana menjadi salah satu strategi promosi yang
diterapkan oleh produsen untuk meningkatkan penjualan maupun
minat beli konsumen. Dalam penelitian ini mampu menarik
konsumen untuk melakukan impulse buying pada e-commerce.
Dengan adanya price discount yang dilakukan maka seamik tinggi
intensitas seseorang untuk melakukan impulse buying (Fadilata &
Astuti, 2022).

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori theory of planned
behavior (TPB) yang menerangkan sikap merupakan keyakinan
seseorang tentang positif atau negative yang akan didapat ketika
suatu perilaku dilakukan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Desma Erika Maryati dan Erveni (2020), yang menyebutkan
bahwa price discount berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada Labello store (Desma Erica Maryati

Manik & Erveni, 2020)
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2. Pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying

Hipotesis H2 yang diajukan dalam penelitian ini yaitu
hedonic shopping value berpengaruh signifikan terhadap impulse
buying Hasil penelitian menyimpulkan nilai signifikansi variabel
hedonic shopping value sebesar nilai thiung 6,819 > tiaver 1,985 dan
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 artinya pengaruhnya signifikan.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel hedonic Shopping
Value dinyatakan positif dan signifikan terhadap impulse buying
pada e-commerce.

Responden memiliki kecenderungan perilaku impulse
buying salah satunya faktor hedonic shopping value yang dapat
dinilai melalui indikator hedonic shopping value menurut Arnorld
dan Reynolds dalam (Rahmasari et al., 2021). Adventur shopping,
responden sering melakukan browsing pada e-commerce karena
ingin mengetahui suatu produk. Dimana dengan melakukan
browsing pada e-commerce responden dapat memicu responden
untuk melakukan impulse buying karena responden merasa tertarik
dengan apa yang telah ditemukan. Gratification shopping, dengan
melakukan pembelian di e-commerce juga untuk meningkatkan
mood positive responden. Dimana sebagai opsi untuk mengurangi
suasana hati yang negatif. Role shopping, dengan melakukan
pembelian di e-commerce untuk mencari kesenangan dimana

berbelanja untuk diri sendiri dan juga untuk orang-orang terdekat.
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Value shopping, responden melakukan pembelian online melalui e-
commerce karena ada diskon sale terbatas yang berlaku. Social
shopping, responden membeli produk online karena teman atau
keluarga membeli produk tersebut. Selanjutnya idea shopping,
responden melakukan pembelian di e-commerce untuk mengetahui
perkembangan trend produk terbaru.

Dari 6 indikator hedonic shopping value yang paling
tertinggi mempengaruhi impulse buying yaitu value shopping,
dimana responden melakukan pembelian online melalui e-
commerce karena ada diskon sale terbatas yang belaku. Dan yang
paling terendah dalam mempengaruhi impulse buying yaitu Role
shopping, dengan melakukan pembelian di e-commerce untuk
mencari kesenangan dimana berbelanja untuk diri sendiri dan juga
untuk orang-orang terdekat.

Hedonic shopping value merupakan faktor yang paling
besar mempengaruhi responden untuk melakukan impulse buying.
Hedonic shopping value merupakan suatu keinginan untuk dapat
melakukan kebutuhan yang bersifat psikologis layaknya seperti
emosi, gengsi dan perasaan subjektif lainnya. Sehingga perilaku ini
seing kali untuk memenubhi standar sosial. Dengan berfokus untuk
memenuhi kebutuhan emosional pada perilaku impulse buying

yang menjurus pada gaya hidup hedonis untuk memenuhi
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kesenangan, fantasi dan pengakuan sosial (Diah I. P & Wardhani,
2023).

Hasil penelitian ini sesuai dengan theory of planned
behavior (TPB) yang dikemukaan oleh ajzen tahun 2005. Teori ini
mengungkapkan bahwa personal faktor yaitu values adalah
seseorang yang melakukan perilaku jika evaluasi pribadi mereka
tentang hal itu menguntungkan dan mereka berfikir bahwa orang
lain menyetujui dan mereka percaya bahwa sumber daya dan
peluang yang diperlukan tersedia. Hasil pengaruh hedonic
shopping value terhadap impulse buying ini relevan dengan
penelitian Ainul Musyafi’ah, dkk, (2022), yang menyebutkan
bahwa hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada konsumen swalayan nirmala brebes
(Musyafi et al., 2022).

. Pengaruh possitive emotion memoderasi price discount terhadap
impulse buying

Hipotesis H3 yang diajukan dalam penelitian ini yaitu
positive emotion memoderasi hubungan price discount terhadap
impulse buying. Berdasarkan hasil pengujian variabel moderasi,
nilai signifikansi variabel interaksi antara price discount dengan
positive emotion sebesar 0,841 > (0,05) maka berkesimpulan

bahwa variabel positive emotion ditolak atau tidak mampu
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memoderasi pengaruh variabel price discount dengan impulse
buying.

Suasana hati yang positif serta adanya diskon yang
dilakukan beberapa e-commerce tidak dapat memicu mahasiswa
FEBI di UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan untuk
melakukan pembelian impulsif, hal ini bisa disebabkan karena
beberapa e-commerce sudah sering melakukan penawaran diskon
sehingga konsumen sudah tidak merasa excifed dengan tawaran
tersebut untuk melakukan impulse buying walaupun pada saat
kondisi mood yang baik sekalipun. Berdasarkan hal tersebut
menunjukan bahwa ketika seseorang dalam mendapat price
discount, sehingga tanpa positive emotion yang menjembatani,
maka price discount dan impulse buying sudah memiliki pengaruh
yang besar.

Dari 4 indikator positive emotion yang paling kuat dalam
menjembatani price discount terhadap impulse buying yaitu
pleasure, dimana seseorang merasa nyaman dan penuh
kegembiraan dalam melakukan pembelian di e-commerce pada saat
diadakannya price discount. Dan indikator yang paling rendah
yaitu dominance, dimana seseorang ditandai dengan reaksi puas
dan bersemangat ketika melakukan pembelian di e-commerce.

Penelitian ini sesuai dengan theory of planned behavior

(TPB) yang menerangkan sikap merupakan keyakinan seseorang
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tentang positif atau negative yang akan didapat ketika suatu
perilaku dilakukan. Hasil penelitian Christin (2022) yang
menemukan hasil positive emotion tidak memoderasi price
discount terhadap impulse buying. Hal ini diduga karena positive
emotion bukan faktor utama yang mendorong responden untuk
melakukan impulse buying (Hutahaean, 2022).

Pengaruh possitive emotion memoderasi hedonic shopping value
terhadap impulse buying

Hipotesis H4 yang diajukan dalam penelitian ini yaitu
positive emotion memoderasi hubungan hedonic shopping value
terhadap impulse buying. Berdasarkan hasil pengujian variabel
moderasi, nilai signifikansi variabel interaksi antara hedonic
shopping value dengan positive emotion sebesar 0,633 > (0,05)
maka berkesimpulan bahwa variabel positive emotion ditolak atau
tidak mampu memoderasi pengaruh variabel hedonic shopping
value dengan impulse buying.

Faktor yang memoderasi antara hedonic shopping value
dan impulse buying bukanlah positive emotion melainkan variabel
lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Yang mana ketika
konsumen sedang dalam kondisi positive emotion sekalipun tidak
memicu seseorang untuk melakukan hedonic shopping value
terhadap impulse buying. Positive emotion tidak dapat

mempengaruhi responden untuk melakukan browsing pada e-
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commerce karena ingin mengetahui suatu produk untuk melakukan
impulse buying, dan juga dengan adanya positive emotion tidak
memicu responden untuk membeli produk online yang karena
hanya keluarga atau temannya membeli produk tersebut, sekalipun
di e-commerce ada diskon sale terbatas. Berdasarkan hal tersebut
menunjukan bahwa ketika seseorang memiliki hedonic shopping
value, sehingga tanpa positive emotion yang menjembatani, maka
hedonic shopping value dan impulse buying sudah memiliki
pengaruh yang besar.

Dari 4 indikator positive emotion yang paling tertinggi
dalam menjembatani hedonic shopping value terhadap impulse
buying yaitu pleasure, dimana seseorang merasa nyaman dan
penuh kegembiraan dalam melakukan pembelian di e-commerce
dan mementingkan value shopping . Dan indikator yang paling
rendah yaitu dominance, dimana seseorang ditandai dengan reaksi
puas dan bersemangat ketika melakukan pembelian di e-commerce
dan diikuti Role shopping dimana membelikan barang untuk diri
sendiri dan juga orang lain.

Penelitian ini sesuai dengan theory of planned behavior
(TPB) yang menerangkan sikap merupakan keyakinan seseorang
tentang positif atau negative yang akan didapat ketika suatu
perilaku dilakukan. Hasil penelitian Bagus Pitono, dkk (2022) yang

menemukan hasil positive emotion tidak memoderasi price
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discount terhadap impulse buying. Hal ini diduga karena positive
emotion bukan faktor utama yang mendorong responden untuk

melakukan impulse buying (Handoko et al., 2022).
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Dari hasil penelitian diatas, maka kesimpulan pada penelitian

dengan judul “Pengaruh Price Discount dan Hedonic Shopping Value

Terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion Sebagai Variabel

Moderasi pada E-Commerce (Studi Kasus Mahasiswa FEBI UIN K.H

Abdurrahman Wahid Pekalongan Angkatan 2019-2022) adalah sebagai

berikut;

1.

Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada e-commerce. Dengan nilai thitung 3,344 > tuvel 1,985 dan
tingkat signifikansi 0,001 < 0,05 artinya pengaruhnya signifikan.

Hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying. Dengan nilai thiung 6,819 > tuve 1,985 tingkat

signifikansi 0,000 < 0,05 artinya pengaruhnya signifikan.

. Positive emotion tidak mampu memoderasi hubungan price discount

terhadap impulse buying. Dengan nilai signifikansi variabel interaksi
antara price discount dengan positive emotion sebesar 0,841 > (0,05).

Positive emotion tidak mampu memoderasi hubungan hedonic
shopping value terhadap impulse buying. Dengan nilai signifikansi
variabel interaksi antara hedonic shopping value dengan positive

emotion sebesar 0,633 > (0,05).
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B. Keterbatasan Penelitian

Dalam menyusun penelitian, penulis masih memiliki banyak

kekurangan dan hambatan sehingga hasil penelitian belum maksimal.

Keterbatasan penelitian dalam penelitian ini adalah:

1.

Penulis hanya menggunakan variabel price discount, hedonic shopping
value, positive emotion dan impulse buying. Sehingga terdapat

kemungkinan variabel lain yang bisa digunakan untuk mengetahui

faktor impulse buying.

2. Pada penelitian ini, hasil dari pengujian determinasi (R2) dengan nilai
r square yaitu 56,4% dan sisanya 53,6% merupakan keterlibatan dari
variabel-variabel lain yang tida ikut diteliti.

3. Adanya keterbatasan dalam menggunakan kuisioner untuk
mendapatkan jawaban, maka dikhawatirkan responden menjawab
pertanyaan survey secara normative, sehingga pendapat yang
disampaikan responden tidak apa adanya.

C. Saran

Dari hasil penelitian, pembahasan serta kesimpulan yang ada

beberapa saran untuk penelitian ini, yaitu:

. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel

lain yang dapat meningkatkan faktor-faktor yang mempunyai

hubungan yang dapat memunculkan impulse buying pada konsumen.

2. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel

lainnya yang tidak ikut diteliti oleh peneliti.

64



3. Diharapkan penelitian selanjutnya dalam menggunakan kuisioner
untuk mendapatkan jawaban, dapat ditingkatkan agar tidak
dikhawatirkan responden menjawab dengan pertanyaan survey secara

normative.
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8. Pekerjaan ayah : Petani

9. Nama ibu : Waimah

10. Pekerjaan ibu : Petani

B. RIWAYAT PENDIDIKAN
1. SD :MI Himmatut Tholibin Kejene 02 (2006-2012)
2. SMP : SMP plus Salafiyah Pemalang (2012-2015)
3. SMA : MAN Pemalang (2015-2018)

C. PENGALAMAN ORGANISASI

D. PRESTASI AKADEMIK/SENI/OLAHRAGA

Pekalongan, 30 Oktober 2023

Lisfiana
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