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MOTTO 

“Orang yang hebat adalah orang yang memiliki kemampuan menyembunyikan 

kesusahan, sehingga orang lain mengira bahwa ia selalu senang.”  

-Imam Syafi’i- 

 

“Selalu ada harga dalam sebuah proses. Nikmati saja Lelah-lelah itu. Lebarkan 

lagi rasa sabar itu. Semua yang kau investasikan untuk menjadikan dirimu serupa 

yang kau impikan, mungkin tidak akan selalu berjalan lancar. Tapi, gelombang-

gelombang itu yang nanti bisa kau ceritakan” 

-Boy Chandra-  
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ABSTRAK 

SOBRINA SIFDASANI. Pengaruh Promosi, Visual Merchandising Online, 

Emosi positif, E-Wom, dan Kepercayaan terhadap Impulse Buying mahasiswa 

FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada Shopee. 

Di era digital, perilaku konsumen mengalami perubahan signifikan dari 

belanja konvensional menjadi belanja online, seiring dengan meningkatnya 

penggunaan internet. E-commerce di Indonesia, khususnya platform seperti 

Shopee, mengalami pertumbuhan pesat dengan jumlah pengunjung yang terus 

meningkat. Promosi, visual merchandising online, emosi positif, e-wom, dan 

kepercayaan menjadi faktor-faktor penting yang mempengaruhi pembelian impulsif 

konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promosi, 

visual merchandising online, emosi positif, e-wom, dan kepercayaan terhadap 

impulse buying mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada 

shopee.  

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan data 

dalam penelitian ini adalah metode angket (kuesioner) dengan menggunakan 

sampel sebanyak 95 responden. Teknik pengambilan sampel dengan metode 

purposive sampling. Penelitian ini menggunakan metode analisis data uji instrumen 

yaitu uji validitas dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik yaitu uji normalitas, uji 

multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji regresi linier berganda, uji hipotesis 

yaitu uji T dan uji F, dan analisis koefisien determinan (R²) dengan bantuan SPSS 

26. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying, visual merchandising online berpengaruh negatif 

signifikan terhadap impulse buying, emosi positif, e-wom berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying serta kepercayaan berpengaruh negatif signifikan terhadap 

impulse buying. Kemudian secara simultan, promosi, visual merchandising online, 

emosi positif, e-wom, dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada shopee.  

Kata kunci: Promosi, Visual Merchandising Online, Emosi positif, E-Wom, 

Kepercayaan, Impulse Buying.   
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ABSTRACK 

SOBRINA SIFDASANI. The Influence of Promotion, Online Visual 

Merchandising, Positive Emotions, E-Wom, and Trust on Impulse Buying for 

FEBI UIN students K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan on Shopee. 

In the digital era, consumer behavior has experienced a significant change 

from conventional shopping to online shopping, along with increasing internet use. 

E-commerce in Indonesia, especially platforms such as Shopee, is experiencing 

rapid growth with the number of visitors continuing to increase. Promotions, online 

visual merchandising, positive emotions, e-wom, and trust are important factors that 

influence consumer impulse purchases. The purpose of this research is to determine 

the influence of promotions, online visual merchandising, positive emotions, e-

WOM, and trust on the impulse buying of FEBI UIN K.H. students. Abdurrahman 

Wahid Pekalongan on shopee. 

This research is a type of quantitative research. The data collection method 

in this research is a questionnaire method using a sample of 95 respondents. The 

sampling technique uses a purposive sampling method. This research uses 

instrument test data analysis methods, namely validity and reliability tests, classical 

assumption tests, namely normality tests, multicollinearity tests, heteroscedasticity 

tests, multiple linear regression tests, hypothesis tests, namely T tests and F tests, 

and analysis of the determinant coefficient (R²) with SPSS 26 help. 

The research results show that promotions have a significant effect on 

impulse buying, online visual merchandising has a significant negative effect on 

impulse buying, positive emotions, e-wom have a significant effect on impulse 

buying and trust has a significant negative effect on impulse buying. Then 

simultaneously, promotions, online visual merchandising, positive emotions, 

eWOM, and trust have a significant effect on the impulse buying of FEBI UIN K.H. 

students. Abdurrahman Wahid Pekalongan on shopee. 

Keywords: Promotion, Online Visual Merchandising, Positive emotions, E-Wom, 

Trust, Impulse Buying.  
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih hurufandari abjad yang satuke 

abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah huruf-huruf Arab dengan 

huruf-huruf Latin beserta perangkatnya. 

A. Konsonan 

Fonem konsonan 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 ا
Tidak 

dilambangkan 
Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh kadan ha خ

 Dal D De د

 Ẑal Ẑ Zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin sy es dan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ
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 Ain ‘ Koma terbalik (di atas)‘ ع 

 Gain g Ge غ 

 Fa f Ef ف

 Qaf q Ki ق 

 Kaf k Ka ك

 Lam l El ل

 Mim m Em م

 Nun n En ن

 Wau w We و

 Ha h Ha هـ

 Hamzah ' Apostrof ء

 Ya y Ye ى

B. Vokal 

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

tunggal atau monoftong dan vocal 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  ـ  

  Kasrah  I  I  ـ  

  Dhammah  U  U  ـ  

 

2. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harkat dan huruf, yaitu: 

Tanda  Nama  Huruf Latin  Nama  

   ...   Fathah dan ya  Ai  a dan i يْ  

   ...   Fathah dan wau  Au  a dan u وْ  
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Contoh:  

 kataba - ك ت ب  

 fa’ala - ف ـع ل   

ذ ك ر      - żukira 

ي ذْه ب      - yażhabu 

س ئ ل      - su'ila 

ك يْف       - kaifa 

 haula - ه وْل   

C. Maddah 

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harkat dan 

huruf 
Nama 

Huruf dan 

tanda 
Nama 

  Fathah dan alif atau ya  A  a dan garis di atas ا...ىَ َ...   

  Kasrah dan ya  I  i dan garis di atas ىِ...  

  Hammah dan wau  U  u dan garis di atas وُ ... 

Contoh:  

  qāla - قاًل  

 ramā - ر مى  

qĭla ق يْل    -  

D. Ta’marbuṭah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua: 

1. Ta’marbutah hidup 
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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 al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka 

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h). 

Contoh:  

   rauḍah al-aṭfāl - ر وْض ة  الأ  طْف ال  

 -- rauḍatulaṭfāl 

نوَّ ر ةٌ 
 
 د ين ة  الم

 al-Madĭnah al-Munawwarah - الم

 - al-Madĭnatul-Munawwarah 

 talḥah - ط لْح ةْ 

E. Syaddah  

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah 

tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang samadenganhuruf yang 

diberi tanda syaddahitu. 

Contoh: 

 rabbanā - رَب َّنَا 

 nazzala- نزَّلَ 
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 al-birr- البِر 

 al-ḥajj - الَحجر 

F. Kata Sandang 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaituال 

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang 

yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf 

qamariyah.  

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.  

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah  

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-rasikan 

sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.  

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang 

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

sempang.  

Contoh: 

 ar-rajulu - الرَّجُلُ 

 as-sayyidu - السَّيرِدُ 

 as-syamsu - الشَّمْسُ 

 al-qalamu - القَلَمُ 

 al-badĭ’u - البَدِيْعُ 

 al-jalālu - الَجلََلُ 

G. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, 

itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bila 
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hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif.  

Contoh: 

 ta'khużūna - تََْخُذُوْنَ 

 ’an-nau - الَّنوْءُ 

 syai'un - شَيْْءٌ 

 inna - إِنَّ 

 umirtu - أمُِرْتُ 

 akala - أَكَلَ 

H. 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: 

الرَّازقِِيَْ  فَ هُوَ  اللرَٰ  وَإِنَّ   Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn 

 Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn 

وَالْمِيزاَنَ  الْكَيْلَ  وَأَوْفوُا  Wa auf al-kaila wa-almĭzān 

 Wa auf al-kaila wal mĭzān 

الْْلَِيْل  إِبراَهِيْمُ   Ibrāhĭm al-Khalĭl 

 Ibrāhĭmul-Khalĭl 

وَمُرْسَاهَا  مََْراَهَا اللرِٰ  بِسْمِ   Bismillāhimajrehāwamursahā 
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إِليَْهِ  اسْتَطاَعَ  مَنِ  الْبيْتِ  حِج   النَّاسِ  عَلَى  وَللرِٰ   

 سَبِيْلًَ 

Walillāhi ‘alan-nāsi hijju al-baiti 

manistaṭā’a ilaihi sabĭla 

 Walillāhi ‘alan-nāsi hijjul-baiti 

manistaṭā’a  

ilaihi sabĭlā 

I. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf 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 terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.  

Contoh: 

رَسُوْلٌ  إِلَّّ  مَُُمَّدٌ  وَمَا  Wa mā Muhammadun illā rasl 

للِنَّاسِ  وُضِعَ   بيْت   أَوَّلَ   إِنَّ   

مُبَاركًَا   ببَِكَّةَ   للََّذِى  

Inna 

awwalabaitinwuḍi’alinnāsilallażĭbibakkatamubārakan 

أنُْزلَِ   الَّذِى رَمَضَانَ  شَهْرُ   

الْقُرْانُ  فِيْهِ   

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al-Qur’ānu 

 Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil Qur’ānu 

الْمُبِيِْ  لأفُُقِ بِ   راَهُ  وَلَقَدْ   Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn 

 Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn 

الْعَالَمِيِْ  رَبرِ  اللرِٰ  الْحمَْدُ   Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn 

 Alhamdulillāhirabbilil ‘ālamĭn 

 



xxi 
 

Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk 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: 

قَريِْبٌ  وَفتْحٌ  اللرِٰ  مرِنَ  نَصْرٌ   Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb 

عًا   الَأمْرُ  للرِٰ  ي ْ جََِ  Lillāhi al-amrujamĭ’an 

 Lillāhil-amrujamĭ’an 

عَلِيْمٌ  شَيْئ    بِكُلرِ   وَاللرَٰ   Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm 

J. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. 

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di sertai dengan pedoman 

Tajwid.   
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Di era perkembangan teknologi sekarang ini membawa pengaruh pada 

masyarakat salah satunya internet. Berkembangnya internet membuat 

masyarakat Indonesia dapat menghabiskan waktu berjam-jam di depan layar 

gadget. Internet telah menjadi “wabah” global manusia modern untuk saling 

bertukar informasi, menjadi sumber informasi dan juga menjadi sarana untuk 

membujuk calon konsumen. 

Adanya internet menimbulkan kegiatan pembelian secara online yaitu 

melalui pemasaran internet. Dengan hadirnya internet maka pebisnis maupun 

perusahaan mampu menjalankan bisnisnya dengan baik. Terbukti dengan 

adanya smartphone yang memiliki fasilitas internet berupa fitur sosial media 

online dimana dapat digunakan oleh kalangan masyarakat manapun. E-

Commerce merupakan kegiatan bisnis atau perdagang elektronik yang 

bertujuan untuk mengambil keuntungan seperti penjualan, pembelian, 

pelayanan, informasi, perdagangan melalui perantara yaitu suatu jaringan 

komputer, terutama internet. 

Dalam beberapa tahun terakhir, e-commerce di Indonesia telah 

mengalami kemajuan yang cukup besar. Menurut penelitian yang dilakukan 

oleh (Rahma & Septrizola, 2019), mayoritas masyarakat Indonesia lebih 

memilih untuk berbelanja secara online daripada mengunjungi toko 

konvensional. Fenomena ini didukung oleh banyaknya platform marketplace 
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yang telah menyediakan layanan e-commerce. Salah satu contohnya adalah 

Shopee, yang merupakan platform e-commerce di Indonesia dengan trafik 

terbanyak pada kategori marketplace. Shopee dikenal sebagai wadah belanja 

online yang berfokus pada platform mobile (R. Hasanah, 2020, p. 3). 

Gambar 1. 1 Data Pengguna E-commerce Tahun 2023 

 

Sumber: GoodStats 

Pada Oktober 2023, situs Shopee mencatat jumlah pengunjung sebanyak 

158 juta pada kuartal pertama tahun 2023 dan 167 juta pada kuartal kedua tahun 

yang sama. Saat ini, jumlah pengunjung Shopee telah jauh melampaui pesaing 

utamanya seperti Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak. 

Perubahan tren e-commerce dan perilaku konsumen memainkan peran 

krusial dalam mempengaruhi penjualan online. Untuk meningkatkan 

visibilitas, menarik perhatian konsumen, dan mendorong pembelian, 
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diperlukan strategi dan taktik yang tepat, di antaranya adalah dengan 

menerapkan promosi penjualan. 

Salah satu cara perusahaan mendorong pembelian adalah melalui 

promosi penjualan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Nuri, 2021), 

promosi memiliki dampak positif signifikan terhadap pembelian impulsif, 

dengan promosi penjualan menjadi faktor yang paling dominan. Tujuan dari 

promosi penjualan tidak hanya untuk meningkatkan dan mempercepat 

konsumsi, tetapi juga untuk meningkatkan impulse buying konsumen. Dengan 

demikian, dengan adanya promosi penjualan, konsumen akan merasa senang 

dan mendapatkan keuntungan karena mereka dapat memperoleh harga yang 

lebih rendah tanpa mengorbankan produk yang berkualitas tinggi. 

Dalam penelitian anggarwati, et al menunjukkan bahwa promosi 

memiliki pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif (Anggarwati et al., 2023). Lalu dijelaskan kembali dalam penelitian 

Chen, et al yang menyatakan bahwa variabel promosi secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Chan et al., 2022). 

Kemudian dalam penelitian Effendi, et al promosi penjualan secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif (Effendi et al., 2020). 

Disisi lain, dalam penelitian Putri & Fourqoniah menunjukkan bahwa 

promosi memiliki dampak negatif terhadap keputusan pembelian (K. Putri & 

Fourqoniah, 2023). Lalu penelitian Sungkono & Maskur menunjukkan bahwa 

promosi penjualan memiliki pengaruh negatif yang tidak signifikan terhadap 

pembelian impulsif (Sungkono & Maskur, 2023). Kemudian dalam penelitian 
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Heridiansyah, et al menyatakan bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh 

negatif dan signifikan terhadap pembelian impulsif  (Heridiansyah et al., 2023). 

Impulse buying mengacu pola perilaku pada konsumen dimana mereka 

membeli suatu barang tanpa perencanaan sebelumnya. Dalam praktiknya 

impulse buying lebih mengedepankan emosi dan perasaan dibandingkan 

logika. Kebiasaan ini dapat muncul pada seseorang ketika dirinya dirangsang 

oleh sesuatu yang menarik sebagai akibat dari berbagai faktor seperti 

keingintahuan, suasana hati, lingkungan toko, display, serta penawaran. 

Dalam konteks persaingan yang semakin meningkat antara perusahaan e-

commerce, perilaku impulse buying secara online didefinisikan sebagai aspek 

integral dari e-commerce itu sendiri. Untuk menarik konsumen berbelanja, 

perusahaan e-commerce perlu melakukan upaya agar konsumen 

membelanjakan uangnya dengan mengembangkan rangsangan pemasaran 

yang mendorong impulse buying. 

Dalam Islam, perilaku impulse buying dianggap sebagai perilaku yang 

boros, berlebihan, dan bermewah-mewahan yang dapat mengakibatkan 

kerugian bagi seseorang. Oleh karena itu, sebagai konsumen Muslim, penting 

untuk sepenuhnya memahami pilihan kebutuhan yang ada, sehingga kebutuhan 

yang lebih penting dapat dipenuhi terlebih dahulu.  

Visual merchandising online memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi perilaku impulse buying. Hal ini terjadi melalui tampilan 

strategis dan penataan produk yang dirancang secara menarik pada platform e-

commerce. Dengan produk yang dipajang secara eye-catching, konsumen 
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cenderung terdorong untuk menelusuri, menjelajahi, dan akhirnya membeli 

produk tersebut. Lebih dari sekadar menarik perhatian, visual merchandising 

juga bertujuan untuk mengedukasi pelanggan tentang produk yang ditawarkan, 

meningkatkan citra toko atau perusahaan, serta mendorong terjadinya perilaku 

impulse buying. 

Dalam peneitian Trifiyanto menjelaskan bahwa dimensi online visual 

merchandising web/aplication advertising berpengaruh (Trifiyanto, 2019). 

Penelitian lain oleh Iberahim menjelaskan bahwa elemen visual merchandising 

penting dalam mempengaruhi perilaku pembelian impulsif konsumen 

(Iberahim et al., 2019). Lalu dalam penelitian Kusniawati, et al menjelaskan 

bahwa visual merchandising berpengaruh terhadap impulse buying 

(Kusniawati et al., 2022). Namun penelitian tersebut tidak sejalan dengan 

penelitian Fazri, et al yang menyatakan bahwa visual merchandising dan emosi 

positif memiliki dampak negatif namun signifikan terhadap pembelian impulsif 

(Fazri et al., 2020). 

Visual merchandising memiliki potensi untuk meningkatkan loyalitas 

merek. Hal ini disebabkan karena dalam praktik visual merchandising, aspek-

aspek seperti tampilan, atmosfer, dan identitas merek diwujudkan, 

memungkinkan memudahkan konsumen untuk melihat dan memilih produk 

yang mereka perlukan. Dengan demikian, visual merchandising dapat 

membentuk persepsi positif terhadap merek, meningkatkan interaksi konsumen 

dengan produk, dan akhirnya memperkuat ikatan emosional mereka terhadap 

merek tersebut. (Firah & Siregar, 2023). 
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Desain grafis, teori warna, psikologi, dan pemasaran digunakan dalam 

visual merchandising online untuk membuat tampilan lebih menarik dan 

ekspresif. Untuk menjadikan visual merchandising online lebih efektif, ada 

beberapa elemen inti tertentu yang harus diperhatikan diantaranya gambar 

produk, konten dari pelanggan yang puas, warna dan estetika keseluruhan, tata 

letak seluler, strategi peringkat, dan personalisasi. 

Visual merchandising memiliki keterkaitan dengan emosi positif, karena 

visual merchandising yang menarik dapat memicu timbulnya emosi positif 

pada konsumen. Menurut Dharmmesta (2014:69) dalam penelitian 

(Kusniawati et al., 2022), motif emosional merupakan salah satu motif 

pembelian yang berkaitan dengan perasaan. Ketika konsumen berbelanja dan 

merasakan perasaan senang, aman, nyaman, dan bergairah, maka mereka 

mengalami emosi positif. Ini menjadi sebuah tantangan bagi perusahaan e-

commerce, di mana mereka harus menciptakan lingkungan belanja yang 

memicu emosi positif dan mendorong konsumen melakukan pembelian 

impulsif.  

Hal ini sejalan dengan penelitian Wijiyanto & Basiya yang menyatakan 

bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif (Wijiyanto & Basiya, 2023). Lalu dalam penelitian Muhyidin, et al 

menunjukkan bahwa Emosi Positif berpengaruh secara signifikan terhadap 

Impulse Buying (Muhyidin et al., 2019).  

Namun penelitian lain oleh Andriani & Harti menegaskan bahwa emosi 

positif tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku pembelian 
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impulsif (Andriani & Harti, 2021). Penelitian lain oleh Putri, et al menjelaskan 

bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari emosi positif terhadap 

pembelian impulsif (M. N. D. Putri et al., 2019). Sejalan dengan penelitian 

Putri yang menyatakan bahwa emosi positif tidak mempengaruhi perilaku 

pembelian impulsif pada aplikasi online janji jiwa (Y. A. Putri, 2023). 

Pembelian impulsif juga dapat dipicu oleh Electronic Word of Mouth (E-

Wom) atau yang sering disebut sebagai "racun," yang menggambarkan 

penyebaran informasi dengan cepat melalui internet. Pengaruh E-WoM sering 

kali memberikan dorongan pada ego individu dan mempengaruhi perilaku 

impulse buying. 

Impulse buying biasa terjadi setelah mendapat dorongan yang 

menimbulkan kepuasan, sehingga mereka menginginkan barang tersebut 

dengan pengalaman langsung. Sejalan dengan temuan penelitian oleh 

(Pratama, 2019), yang menegaskan bahwa kualitas informasi berdampak 

langsung pada keputusan pembelian. Kualitas informasi akan berdampak 

negatif jika informasi yang diberikan tidak memadai, yang pada akhirnya dapat 

mengurangi minat beli konsumen. 

Karena konsumen memiliki keterbatasan informasi dalam deskripsi 

produk e-commerce, dibutuhkan tambahan informasi melalui electronic word 

of mouth (e-Wom) seperti ulasan pelanggan yang disampaikan dalam bentuk 

komentar atau saran di platform e-commerce. Sejalan dengan penelitian Fairuz 

Herdiana & Supriyono menyatakan bahwa e-wom berperan dalam mendorong 

perilaku pembelian impulsif (Fairuz Herdiana & Supriyono, 2023). Dalam 
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penelitian Savitri & Riva’i menjelaskan bahwa E-Wom berpengaruh positif dan 

signifikan (Savitri & Riva’i, 2024). Lalu dalam penelitian Hasanah & 

Sudarwanto dijelaskan bahwa secara parsial terdapat pengaruh Electronic Word 

of Mouh (E-Wom) terhadap Impulse Buying (F. Hasanah & Sudarwanto, 2023). 

Namun, temuan penelitian tersebut berlawanan dengan penelitian lain 

oleh Puspita, et al yang menyatakan bahwa e-wom tidak memiliki dampak 

signifikan pada pembelian impulsif oleh pengguna e-commerce di Pekanbaru 

(Puspita et al., 2022). Penelitian oleh Pambagyo & Karnawati menjelaskan 

bahwa Electronic Word Of Mouth secara sendiri tidak berkontribusi terhadap 

variabel Impulse Buying  (Pambagyo & Karnawati, 2020). Kemudian penelitian 

oleh Hasyim & Lestari menyatakan bahwa e-wom tidak berpengaruh secara 

parsial pada pembelian impulsif di Tokopedia (Hasim & Lestari, 2022). 

Selain itu, faktor kepercayaan juga menjadi pendorong impulse buying 

konsumen. Hal ini terlihat dari tingkat keahlian mereka dalam mengevaluasi 

produk atau layanan yang mereka inginkan. Kepercayaan juga dapat tumbuh 

melalui keyakinan individu bahwa sesuatu itu benar atau salah berdasarkan 

informasi yang ada, pengalaman pribadi, atau pengaruh sugesti dari diri sendiri 

maupun orang lain.  

Seperti penelitian yang dilakukan oleh Adriansyah & Rahman 

menjelaskan bahwa kepercayaan terhadap toko online mampu memprediksi 

pembelian impulsif (Adriansyah & Rahman, 2022). Penelitian Suhyar & 

Pratminingsih menjelaskan bahwa kepercayaan berdampak besar pada 

pembelian impulsif (Suhyar & Pratminingsih, 2023). Dalam penelitian Pratama 
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menyatakan bahwa kepercayaan memiliki dampak signifikan terhadap 

keputusan pembelian di platform Shopee (Pratama, 2019). Namun dalam 

penelitian Ratnawati menjelaskan bahwa customer trust ditemukan tidak 

berpengaruh terhadap pembelian konsumen (Ratnawati, 2023). 

Konsumen biasanya tertarik untuk mencari detail lebih lanjut mengenai 

produk yang menarik, yang dapat mendorong minat pembelian, tergantung 

pada kualitas layanan yang ditawarkan oleh e-commerce. Kualitas layanan ini 

dapat membangun kepercayaan konsumen dan memicu penyebaran isu-isu, 

baik di dunia nyata maupun dunia maya, dengan cepat. 

Di era lingkungan digital dan konsumsi cepat, perilaku impulse buying 

menjadi topik yang menarik untuk dipelajari. Mahasiswa, yang merupakan 

kelompok konsumen yang sangat aktif dan dinamis, menjadi fokus penelitian 

ini. Mahasiswa sebagai responden dalam penelitian ini karena mahasiswa 

merupakan kelompok demografi yang aktif dalam menggunakan teknologi dan 

platform e-commerce, sehingga mereka sering menjadi target utama pemasaran 

digital. Mereka cenderung lebih sering berbelanja online dibandingkan dengan 

kelompok usia yang lebih tua. Selain itu, kelompok usia mahasiswa dikenal 

memiliki kecenderungan perilaku impulsif yang lebih tinggi, yang dapat 

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti keterbatasan waktu, tekanan akademis, 

dan pengaruh teman sebaya. 

Gaya hidup mahasiswa yang dinamis, dengan aktivitas yang beragam dan 

jadwal yang padat, membuat mereka mencari solusi cepat dan mudah untuk 

kebutuhan mereka. Platform seperti Shopee menawarkan kenyamanan yang 
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sesuai dengan gaya hidup ini, sehingga membuat mereka lebih mungkin 

melakukan pembelian impulsif. Selain itu, mahasiswa berada dalam fase 

kehidupan di mana mereka cenderung lebih eksploratif dan mencoba produk 

serta layanan baru, didorong oleh promosi dan diskon menarik.  

Penelitian ini memusatkan pada mahasiswa FEBI UIN K.H. 

Abdurrahman Wahid Pekalongan. Sebagai mahasiswa yang mempelajari 

ekonomi dan bisnis, mereka memiliki kecenderungan pemahaman mendalam 

mengenai prinsip-prinsip ekonomi islam, etika bisnis, serta nilai-nilai 

konsumen yang berakar pada ajaran Islam. Selain itu, juga dapat meningkatkan 

pemahaman umum tentang keputusan ekonomi dan bisnis di kalangan 

mahasiswa, yang kemudian dapat diterapkan secara lebih luas dalam konteks 

ekonomi nasional. 

Dengan mempertimbangkan konteks yang telah diuraikan, peneliti 

merasa tertarik untuk menyelidiki topik dengan judul “Pengaruh Promosi, 

Visual Merchandising Online, Emosi Positif, E-Wom dan Kepercayaan 

terhadap Impulse Buying Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan Pada Shopee. 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah Promosi berpengaruh terhadap Impulse Buying Mahasiswa FEBI 

UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada Shopee? 

2. Apakah Visual Merchandising Online berpengaruh terhadap Impulse 

Buying Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada 

Shopee? 
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3. Apakah Emosi Positif berpengaruh terhadap Impulse Buying Mahasiswa 

FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada Shopee? 

4. Apakah E-Wom berpengaruh terhadap Impulse Buying Mahasiswa FEBI 

UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada Shopee? 

5. Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap Impulse Buying Mahasiswa 

FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada Shopee? 

6. Apakah Promosi, Visual Merchandising Online, Emosi Positif, E-Wom, 

dan Kepercayaan berpengaruh secara simultan terhadap Impulse Buying 

Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada 

shopee? 

C. Pembatasan Masalah 

Berdasarkan analisis latar belakang dan identifikasi masalah, penelitian 

ini akan menitikberatkan pada fenomena impulse buying yang dialami oleh 

mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan selama semester 

genap tahun akademik 2023/2024, khususnya dalam konteks penggunaan 

platform e-commerce Shopee serta faktor-faktor yang memengaruhinya.  

D. Tujuan Dan Manfaat 

1. Untuk mengetahui apakah Promosi berpengaruh terhadap Impulse Buying 

Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada 

Shopee. 
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2. Untuk mengetahui apakah visual merchandising online berpengaruh 

terhadap Impulse Buying Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan pada Shopee. 

3. Untuk mengetahui apakah Emosi Positif berpengaruh terhadap Impulse 

Buying Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada 

Shopee. 

4. Untuk mengetahui apakah E-Wom berpengaruh terhadap Impulse Buying 

Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada 

Shopee. 

5. Untuk mengetahui apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap Impulse 

Buying Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada 

Shopee. 

6. Untuk mengetahui apakah Promosi, Visual Merchandising Online, Emosi 

Positif, E-Wom, Dan Kepercayaan berpengaruh secara simultan terhadap 

Impulse Buying Mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan pada Shopee. 

Adapun dari penelitian ini terdapat dua manfaat, yaitu manfaat praktis 

dan manfaat teoritis: 

1. Manfaat Praktis 

Diharapkan hasil penelitian ini bisa bermanfaat sebagai referensi 

bagi praktisi yang berkaitan dengan promosi, visual merchandising online, 

peningkatan emosi positif, e-wom, serta pembentukan kepercayaan terkait 

keputusan Impulse Buying, terutama bagi perusahaan. Selain itu, 



 

 

 

 

13 

 
 

diharapkan juga dapat menjadi sumber bacaan yang berguna bagi 

mahasiswa di UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan. 

2. Manfaat Teoritis  

Harapannya, temuan dari studi ini dapat menjadi referensi yang 

berharga dan pengetahuan yang memperluas wawasan, terutama dalam 

teori ekonomi Islam tentang promosi, visual merchandising online, emosi 

positif, e-wom, dan kepercayaan terhadap keputusan impulse buying. 

Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

pemikiran bagi penelitian selanjutnya.  

E. Sistematika Pembahasan 

Berikut uraian sistematika pembahasan yang telah disusun untuk 

mempermudah dalam memahami dan mempelajari karya ilmiah ini: 

BAB I Bagian pendahuluan yang menyajikan secara ringkas latar belakang 

permasalahan, rumusan masalah, pembatasan masalah, tujuan 

penelitian, dan manfaat penelitian. 

BAB II  Membahas kajian teori yang meliputi landasan teori, telaah pustaka, 

hipotesis. 

BAB III  Menguraikan metode penelitian, yang mencakup jenis penelitian, 

pendekatan penelitian, setting penelitian, populasi dan sampel 

penelitian, variabel penelitian, sumber data, teknik pengumpulan 

data, metode analisis data.  

BAB IV  Merupakan hasil dan pembahasan yang berisi mengenai analisis data 

dan pembahasan hasil penelitian yang telah dilakukan. 
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BAB V  Merupakan bagian penutup yang berisi tentang simpulan dan saran 

dari hasil penelitian.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Dari hasil analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan tentang 

pengaruh promosi visual merchandising online, emosi positif, e-wom, dan 

kepercayaan terhadap impulse buying mahasiswa FEBI UIN K.H. 

Abdurrahman Wahid Pekalongan pada shopee. Maka kesimpulannya adalah: 

1. Variabel promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan pada shopee. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat 

promosi, semakin tinggi pula tingkat impulse buying yang terjadi. 

2. Variabel visual merchandising online secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku impulse buying mahasiswa FEBI UIN K.H. 

Abdurrahman Wahid Pekalongan pada Shopee. Namun, hasil penelitian 

menunjukkan pengaruh yang berlawanan arah (negatif). Jadi, semakin 

tinggi tingkat visual merchandising online, maka semakin rendah 

tingkat impulse buying, begitu juga sebaliknya. 

3. Variabel emosi positif secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan pada shopee. Jadi, semakin tinggi tingkat emosi positif 

maka semakin tinggi pula tingkat impulse buying. 

4. Variabel e-wom secara parsial berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan 
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pada shopee. Jadi, semakin tinggi tingkat e-wom maka semakin tinggi 

pula tingkat impulse buying. 

5. Variabel kepercayaan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan pada shopee, namun penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang berlawanan arah (negatif). 

Jadi, semakin tinggi tingkat kepercayaan maka semakin rendah tingkat 

impulse buying begitu juga sebaliknya. 

6. Variabel promosi, visual merchandising online, emosi positif, e-wom, 

dan kepercayaan secara simultan berpengaruh terhadap impulse buying 

mahasiswa FEBI UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan pada 

shopee. 

 

B. Keterbatasan Penelitian 

1. Sampel penelitian ini terbatas pada mahasiswa, sehingga hasilnya 

mungkin tidak dapat digeneralisasi untuk populasi yang lebih luas. Untuk 

penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas sampel penelitian 

dengan melibatkan berbagai kelompok demografis yang lebih beragam. 

Sehingga, temuan penelitian akan lebih mencerminkan kondisi yang ada 

dan dapat diterapkan pada populasi yang lebih luas. 

2. Keterbatasan waktu yang tersedia untuk melakukan penelitian dan survei 

menyebabkan kurangnya pemahaman yang mendalam mengenai 

karakteristik responden.  
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