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ABSTRACT

This study aims to analyze the factors that influence impulse buying behavior in users of one of the Shopee e-
commerce using the variables of sales promotion, hedonic shopping, and positive emotion. The data collection
method uses a survey method in the form of a questionnaire distributed to 200 respondents. The criteria for
respondents in the study are that respondents live in the Jabodetabek area, are at least 17 years old, have a Shopee
account and are Shopee users, and respondents have made purchases at Shopee at least twice in the last six
months. The data was processed using SEM analysis techniques contained in AMOS and SPSS tools. The results
showed that sales promotion affects positive emotion, sales promotion affects impulse buying behavior, hedonic
shopping affects positive emotion, hedonic shopping affects impulse buying behavior, positive emotion affects
impulse buying behavior, sales promotion has a significant effect on impulse buying behavior through positive
emotion, and hedonic shopping has a significant effect on impulse buying behavior through positive emotion. The
data was processed using SEM analysis techniques contained in AMOS and SPSS tools. The results showed that
sales promotion, hedonic shopping had a significant effect on impulse buying behavior, positive emotion had a
significant effect on impulse buying behavior, sales promotion n had a significant effect on impulse buying
behavior through positive emotion, and hedonic shopping had a significant effect on impulse buying behavior
through positive emotion.

Keyword: Sales promotion, hedonic shopping, positive emotion, impulse buying behavior, and e-commerce
Shopee.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi impulse buying behavior pada
pengguna salah satu e-commerce Shopee dengan menggunakan variabel sales promotion, hedonic shopping, dan
positive emotion. Metode pengumpulan data menggunakan metode survey berupa kuesioner yang disebarkan
kepada 200 responden. Kriteria responden dalam penelitian yaitu responden berdomisili di wilayah Jabodetabek,
berusia minimal 17 tahun, mempunyai akun Shopee dan merupakan pengguna Shopee, dan responden sudah
pernah melakukan pembelian di Shopee minimal dua kali dalam kurun waktu enam bulan terakhir. Data diolah
dengan menggunakan teknik analisis SEM yang terdapat dalam perangkat AMOS dan SPSS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh terhadap positive emotion, sales promotion berpengaruh
terhadap impulse buying behavior, hedonic shopping berpengaruh terhadap positive emotion, hedonic shopping
berpengaruh terhadap impulse buying behavior, positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying behavior,
sales promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behaviour melalui positive emotion, dan hedonic
shopping berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behaviour melalui positive emotion.

Kata kunci: Sales promotion, hedonic shopping, positive emotion, impulse buying behavior, e-commerce Shopee.
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PENDAHULUAN

Perkembangan e-commerce di Indonesia telah menyebabkan munculnya berbagai jenis
e-commerce yang menawarkan manfaat dan kemudahan yang berbeda. Hal ini telah
meningkatkan persaingan di antara perusahaan-perusahaan e-commerce besar, yang berlomba-
lomba untuk mendapatkan posisi teratas dalam berbagai aspek. Berdasarkan peta e-commerce
yang diterbitkan oleh Iprice, Jayani (2019) menjelaskan bahwa Shopee telah menduduki
peringkat pertama di PlayStore selama 10 kuartal berturut-turut. Kemudian IPSOS
mempublikasikan penelitian tentang persaingan industri e-commerce di Indonesia hingga akhir
tahun 2021, dan di antara tiga perusahaan e-commerce teratas di Indonesia adalah Tokopedia,
Shopee dan Lazada. Shopee menduduki peringkat pertama dengan mengungguli empat
indikator yang digunakan dalam penelitian, yaitu penggunaan merek paling sering, kesadaran
tertinggi, pangsa pasar dari total transaksi dan pangsa pasar dari nilai transaksi.

E-commerce Shopee melakukan berbagai cara agar tetap berada di posisi pertama dalam
persaingan e-commerce di Indonesia, salah satu cara yaitu dengan mengadakan event festival
belanja. Dalam berbelanja online konsumen dapat dibagi menjadi dua jenis kepribadian, yaitu
pembelian terencana dan impulsive. 64% pembeli online aktif menggambarkan diri mereka
sebagai pembeli terencana namun beberapa pembeli terencana menjadi pembeli impulsif yang
dibuktikan dengan peningkatan proporsi pembeli impulsif hampir dua kali lipat (Catriana,
2021). Adanya festival belanja online menyebabkan masyarakat berlomba-lomba untuk
membeli suatu produk atau jasa dari e-commerce tanpa merencanakannya terlebih dahulu, yang
biasa disebut dengan perilaku impulse buying.

Shopee berencana menggencarkan promosi dan kolaborasi untuk mendongkrak
penjualan dan menarik pengguna baru dengan menawarkan promosi yang menarik seperti gratis
ongkir, cashback, flash sale, voucher, dan program promosi. Walaupun Shopee sudah
menawarkan berbagai macam promosi namun masih saja terdapat keluhan mengenai program
promosi yang diberikan seperti program gratis ongkir yang tidak sepenuhnya gratis secara
keseluruhan dan program flash sale yang terdapat pembatalan transaksi secara sepihak dari
Shopee. Adanya sales promotion dapat meningkatkan penjualan namun bagi konsumen dapat
menjadi lebih impulsif. Menurut Akbar et al. (2020) sales promotion berpengaruh terhadap
impulse buying behavior, artinya bahwa sales promotion yang diberikan oleh perusahaan dapat
membuat konsumen memiliki impulse buying behavior.

Kemudahan dan kenyamanan saat belanja yang diberikan oleh Shopee dapat membuat
konsumen memiliki perilaku hedonic shopping. Salah satu kemudahannya dalam bertransaksi
karena Shopee memiliki sembilan metode pembayaran diantaranya Shopee Pay, Shopee
PayLater, transfer bank, COD, kartu kredit/debit, Indomaret, Alfamart, OneKlik, dan cicilan
kartu kredit. Metode pembayaran Shopee Pay dan Shopee PayLater menjadikan konsumen
membeli suatu produk tanpa melihat kegunaan dan manfaat melainkan hasrat dan keinginan
untuk memenuhi kesenangan. Ustanti (2018) menjelaskan bahwa hedonic shopping dapat
memengaruhi impulse buying behavior. Hal ini dikarenakan adanya kemudahan dan
kenyamanan yang dirasakan konsumen.

Saat belanja di Shopee banyak sekali masyarakat yang merasakan positive emotion
karena terdapat kemudahan dalam berbelanja seperti adanya berbagai macam pelayanan dan
promosi. Fitur-fitur yang terdapat di dalam aplikasi Shopee juga sangat penting untuk
membangun komunikasi dengan konsumen online agar mereka tidak mudah bosan dan
mendapatkan sesuatu yang baru dan menarik. Kemudian rata-rata pengguna Shopee saat belanja
memiliki emosi positif seperti senang, nyaman, dan puas yang disebabkan oleh adanya promosi,
pelayanan, dan tampilan yang menarik. Positive emotion yang dirasakan konsumen saat
berbelanja dapat membuat konsumen membeli suatu produk tanpa direncanakan. Kumala dan
Wardana (2021) menjelaskan bahwa positive emotion dapat memengaruhi impulse buying
behavior. Oleh karena itu, pada penelitian ini penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang
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berjudul “Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap Impulse Buying Behavior
melalui Positive Emotion pada Pengguna E-Commerce di Jabodetabek™.

TINJAUAN LITERATUR
Impulse Buying Behavior

Menurut Asrinta (2018), impulse buying behavior adalah kegiatan yang dilakukan
konsumen untuk membeli suatu produk tanpa adanya rencana terlebih dahulu, tanpa
pengendalian diri, dan kurang pertimbangan. Liu et al. dalam Abdelsalam et al. (2020)
mendeskripsikan bahwa konsumen lebih impulsif apabila membeli stuatu produk melalui
internet daripada non-internet. Hal ini dapat diartikan bahwa pembelian melalui internet seperti
e-commerce dapat meningkatkan perilaku impulsif seseorang dalam berbelanja. Sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Prihantoro et al. (2018) yang menjelaskan bahwa pembelian
secara online sudah mulai menjadi milik konsumen yang merupakan alternatif yang lebih
disukai konsumen daripada harus pergi ke toko dan menghabiskan waktu dalam perjalanan ke
toko. Kemudian Rook dan Fisher dalam Lestari (2019) menjelaskan bahwa impulse buying
behavior memiliki beberapa aspek yaitu spontanitas, dorongan dan perasaan, kegairahan dan
stimulasi, dan mengabaikan konsekuensi. Dapat disimpulkan bahwa impulse buying behavior
merupakan pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan dan memiliki keinginan yang kuat
terhadap produk yang disukainya, sehingga perilaku impulse buying cenderung terjadi dengan
perhatian terhadap produk dan mengabaikan konsekuensi negatif. Konsumen yang gemar
berbelanja online dapat memicu terjadinya impulse buying karena belanja online sangat mudah
tanpa harus pergi langsung ke toko.

Sales Promotion

Menurut Kempa et al. (2020) sales promotion adalah tindakan periklanan untuk
membujuk calon konsumen agar membeli suatu produk berulang kali. Duong dan Khuong
(2019) menjelaskan bahwa pemasar dan pengecer menganggap promosi penjualan sebagai alat
motivasi yang dapat mendorong konsumen untuk membeli suatu produk dalam waktu singkat.
Sementara itu, Kotler dalam Boateng (2020) mendefinisikan sales promotion sebagai faktor
penting dalam kampanye pemasaran instrumen insentif jangka pendek untuk memotivasi
konsumen agar membeli produk atau jasa. Kotler et al. (2019) mengklasifikasikan instrumen
promosi penjualan menjadi 13 jenis, termasuk sampel, kupon, penawaran pengembalian uang
tunai, harga paket, premium atau hadiah, program frekuensi, kontes, penghargaan dukungan,
percobaan produk secara gratis, garansi produk, promosi terikat, promosi silang, dan potongan
harga. Dari definisi-definisi promosi penju sales promotion alan di atas, dapat disimpulkan
bahwa sales promotion adalah salah satu alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk
secara langsung mengajak konsumen melakukan pembelian produk baru dengan menggunakan
insentif jangka pendek. Dalam hal ini, sales promotion juga dapat mendorong perilaku
pembelian impulsif karena menggunakan insentif yang dapat mempengaruhi konsumen untuk
membeli produk secara berkelanjutan.

Hedonic Shopping

Widagdo dan Roz (2021) mendefinisikan hedonic shopping sebagai keinginan
seseorang untuk berbelanja dalam rangka memuaskan kebutuhan psikologis seperti emosi,
kepuasan, gengsi dan kebutuhan subjektif lainnya. Perilaku hedonis juga diekspresikan sebagai
kecenderungan mencari kesenangan, minat untuk membeli barang mewah dan kekuatan untuk
memiliki produk yang diinginkan (Rahmawati dalam Choirul dan Artanti, 2019). Sementara
itu, Sari dan Pidada (2020) menjelaskan bahwa motivasi hedonis merupakan motivasi seseorang
untuk berbelanja. Saat berbelanja, seseorang bisa mendapatkan kesenangan, mengubah suasana
hati, mengurangi kebosanan, dan dapat bersosialisasi dengan teman atau keluarga. Arnold dan

http://jurnal.umt.ac.id/index.php/digibis 101



DIGIBIS : Digital Business Journal Volume 1 No. 1 Januari 2022
P-ISSN XXXX E-ISSN XXXX

Reynolds dalam Mamuaya (2018) berbagi enam kategori besar hedonic shopping yaitu belanja
petualangan, belanja kesenangan, belanja sosial, belanja ide, belanja peran, dan belanja nilai.
Dari beberapa penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping adalah kegiatan
belanja yang dilakukan oleh konsumen yang mencari kesenangan bersama teman dan keluarga,
dan untuk memuaskan kebutuhan psikologis seperti gengsi, kepuasan dan emosi.

Positive Emotion

Mahadewi dan Sulistyawati (2019) menjelaskan bahwa emosi adalah emosi merupakan
efek peningkat suasana hati dan faktor penting dalam pengambilan keputusan konsumen.
Kemudian Maulana dan Novalia (2019) mendefinisikan bahwa positive emotion yang
diekspresikan oleh perasaan positif seperti kesenangan, cinta, kesukaan, kenyamanan,
kepuasan, dan kewaspadaan. Laros dan Steenkamp dalam Rahmawati (2018) menggambarkan
positive emotion menjadi dua jenis, yaitu contentment dan happiness. Dari definisi-definisi di
atas, dapat disimpulkan bahwa positive emotion adalah perasaan positif dari kegembiraan,
kegembiraan, kesenangan dan kebahagiaan yang dialami konsumen saat berbelanja. Positive
emotion dipengaruhi oleh disposisi emosi seseorang dan kondisi lingkungan, yang membuat
konsumen menjadi impulsif saat berbelanja.

Positive
Emotion
(Z)

Gambar 1 Kerangka Teoretik
Sumber : Data diolah peneliti (2022)

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan kerangka teori yang telah dikemukakan di atas, maka kerangka
teoretik yang menunjukkan hubungan antara variabel dapat disusun sebagai berikut :

H1 : Sales promotion berpengaruh signifikan terhadap positive emotion

H2 : Sales promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behavior

H3 : Hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap positive emotion

H4 : Hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behavior

H5 : Positive emotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behavior

H6 : Sales promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behavior melalui positive
emotion

H7 : Hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behavior melalui
positive emotion

METODE PENELITIAN
Tempat dan Watu Penelitian

Peneliti memilih e-commerce Shopee sebagai objek penelitian. Dalam melakukan
penelitian ini membutuhkan waktu beberapa bulan dari bulan Februari hingga Desember 2022.
Penelitian ini dilakukan dalam konteks masyarakat Indonesia, khususnya di wilayah
Jabodetabek. Menurut hasil survei MarkPlus, 44,1% responden di Jabodetabek mencari dan
membeli produk secara online dan 84,2% lebih memilih belanja online dan menyukai belanja
online (Hasibuan, 2020).
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Desain Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif.
Dalam metode kuantitatif data yang diperoleh berupa angka-angka atau pernyataan-pernyataan
yang dinilai dan dianalisis dengan menggunakan analisis statistik. Metode kuantitatif digunakan
untuk membuktikan atau menolak suatu teori. Hal ini disebabkan oleh penelitian kuantitatif
yang diambil dari sebuah teori kemudian diteliti, dihasilkan data, dibahas, dan diperoleh
kesimpulan (Hermawan, 2019).

Populasi dan Sampel

Populasi untuk penelitian ini yaitu responden berdomisili di wilayah Jabodetabek,
berusia minimal 17 tahun, mempunyai akun Shopee dan merupakan pengguna Shopee, dan
responden sudah pernah melakukan pembelian di Shopee minimal dua kali dalam kurun waktu
enam bulan terakhir. Penentuan pengambilan jumlah sampel pada penelitian ini adalah
menggunakan teknik purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik pengambilan
sampel dengan cara menerapkan ciri-ciri khusus yang sesuai dengan tujuan penelitian (Silvia
et al., 2019). Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 200 sampel.

Skala Pengukuran

Pada penelitian ini menggunakan skala likert yang telah dimodifikasi dengan tujuan
untuk menghilangkan kelemahan yang terdapat pada skala likert lima. Hadi dalam Pravasanti
dan Ningsih (2019) menjelaskan bahwa dalam modifikasi skala likert, nilai tengah ditiadakan
karena nilai tengah memiliki arti ragu-ragu atau netral. Oleh karena itu, peneliti memilih untuk
menggunakan skala likert modifikasi enam skor, yaitu : (1) Sangat tidak setuju. (2) Tidak setuju,
(3) Sedikit tidak setuju, (4) Sedikit setuju. (5) Setuju, (6) Sangat setuju.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik survei yang
dilakukan secara daring dengan menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian. Adanya
pengumpulan data bertujuan untuk menghitung variabel dengan menggunakan data primer.
Kuesioner berisikan beberapa pertanyaan yang digunakan untuk mendapatkan data mengenai
variabel sales promotion (X1), hedonic shopping (Xz), impulse buying behavior (Y), dan
positive emotion (Z). Pada penelitian ini kuesioner dibuat dalam bentuk daring melalui Google
Form yang nantinya akan disebarkan kepada minimal 200 responden yang sesuai dengan
kriteria yang sudah ditentukan oleh peneliti.

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan metode Structural Equation
Modelling (SEM) yang terdapat pada software AMOS versi 21 dan Statitical Package for Social
Sciencer (SPSS) versi 25. SEM dipilih karena lebih akurat dan unggul dalam evaluasi ketika
data dianalisis lebih luas, memiliki kompenen-kompenen yang membentuk variabel. Tujuan
digunakannya SEM adalah untuk mengolah, menganalisis, dan menghasilkan data dalam
penggabungan variabel. Pengujian yang dilakukan dalam penelitian ini antara lain, uji validitas,
uji reliabilitas, dan uji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur kevaliditasan suatu instrumen tiap variabel.
Pada penelitian ini untuk uji validitas menggunakan explaratory factor analysis (EFA) yang
dilakukan di aplikasi SPSS. Untuk menentukan indikator valid atau tidak dapat dilihat dari nilai
factor loadings sebesar 0,40 jika nilai factor loading <0,40 maka dinyatakan tidak valid (Isoto
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dan Subagja, 2018). Sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsisten
pada indikator penelitian dan dapat menunjukkan kemampuan instrumen penelitian untuk
menghasilkan data yang dapat dipercaya. Dalam pengujian reliabilitas menggunakan teknik
Cronbach Alpha yang memiliki nilai konstanta 0.60, maka jika instrumen memiliki nilai > 0.60
maka dinyatakan reliabel (Yuandari dan Rahman, 2017).

Tabel 1 Uji Validatas dan Reliabilitas

Factor Cronbach
Kode Pernyataan Loading Alpha
Sales Promotion
SP1 Shopee selalu memberikan kupon gratis. 0.741 0.862
SP2 Shopee selalu memberikan voucher gratis ongkir 0.471
SP3 Shopee selalu memberikan penawaran harga. 0.538
SP4 Penawaran harga yang diberikan oleh Shopee sangat menarik. 0.675
SP5 Shopee selalu memberikan cashback yang menarik. 0.569
SP6 Shopee selalu menawarkan promosi musiman seperti promo event 10.10, 11.11,
& 12.12. 0.840
SP7 Saya suka membeli produk di Shopee yang sedang diskon. 0.852
SP8 Saya merasa senang ketika membeli produk di Shopee saat diskon. 0.857
SP9 Shopee selalu memberikan garansi pengembalian bagi produk yang rusak. 0.633
SP10 Shopee selalu memberikan garansi pengembalian bagi produk yang tidak sesuai.  0.522
SP11 Shopee selalu memberikan tawaran harga rendah/flashsale. 0.723
SP12 Shopee selalu memberikan hadiah gratis/freebies. 0.786
Hedonic Shopping
HS1 Belanja di Shopee adalah pengalaman yang luar biasa. 0.864 0.875
HS2 Saya senang belanja di Shopee saat menemukan produk yang menarik. 0.821
HS3 Saya senang belanja di Shopee untuk kepentingan sendiri bukan hanya untuk 0.742
produk yang dibeli. '
HS4 Saya suka belanja di Shopee dengan orang lain. 0.434
HS5 Sﬁya suka mengamati penilaian orang lain sebelum membeli suatu produk di 0827
Shopee. '
HS6 Saat belanja di Shopee, saya merasa bersemangat. 0.545
HS7 Saat belanja di Shopee terasa seperti pelarian dalam suasana hati yang buruk. 0.902
HS8 Saya belanja di Shopee untuk menghilangkan tekanan dari dalam diri saya. 0.920
HS9 Saya dapat melupakan masalah selama belanja di Shopee. 0.879
HS10 Belanja di Shopee adalah cara saya menghabiskan waktu luang. 0.764
HS11 Menemukan produk yang unik di Shopee membuat saya bersemangat. 0.541
HS12 Membeli produk di Shopee membuat saya merasa modis dan baru. 0.516
Positive Emotion
PE1 Saat belanja di Shopee saya merasa puas karena pelayanannya yang baik. 0.704 0.857
PE2 Saat belanja di Shopee saya merasa terpenuhi kebutuhannya. 0.742
PE3 Saat belanja di Shopee saya merasa damai. 0.751
PE4 Saat belanja di Shopee saya merasa bersemangat. 0.793
PE5 Saat belanja di Shopee saya merasa senang. 0.799
PE6 Saat belanja di Shopee saya merasa antusias. 0.788
PE7 Saya terdorong untuk membeli produk ketika membuka aplikasi Shopee. 0.664
PES8 Saat belanja di Shopee, saya merasa cemas kalau barang yang diinginkan habis.  0.564
Impulse Buying Behavior
IBB1 Saya sering belanja di Shopee secara spontan. 0.855 0.920
IBB2 Terkadang saya merasa ingin membeli produk di Shopee secara mendadak. 0.873
IBB3 Saya membeli produk di Shopee tanpa adanya perencanaan terlebih dahulu. 0.858
I1BB4 Saya membeli produk di Shopee sesuai dengan apa yang saya rasakan saat ini. 0.644
IBB5 Terkadang membeli produk di Shopee karena suka membeli produk bukan 0.750
karena membutuhkan produk.
IBB6 Jika saya melihat sesuatu produk yang baru di Shopee, saya ingin membelinya.  0.815
IBB7 Saya belanja di Shopee karena pengaruh dari iklan. 0.869
IBB8 Saya membeli produk di Shopee yang sebenernya tidak saya butuhkan. 0.920
IBB9 “Lakukan saja” menggambarkan cara saya membeli barang di Shopee 0.685
IBB10  Beli sekarang pikirkan nanti” menggambarkan cara saya saat belanja di Shopee.  0.656

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2022)

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai factor loading untuk semua indikator
penyataan dinyatakan valid karena memiliki nilai factor loadings sebesar 0.471 — 0.920 dan
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nilai cronbach alpha pada variabel sales promotion, hedonic shopping, positive emotion, dan
impulse buying behavior dinyatakan reliabel yang memiliki nilai sebesar 0,857 — 0,920.

Uji Hipotesis

Analisis data pada penelitian ini menggunakan SEM AMOS yang bertujuan untuk
melakukan pengujian model dan hubungan antar variabel yang telah diteliti oleh peneliti
terdahulu berdasarkan teori yang telah dikemukakan sebelumnya. Tahap pertama dalam
melakukan analisis data, peneliti melakukan uji kelayakan model terlebih dahulu agar model
yang dihasilkan fit. Berdasarkan gambar di bawah ini menunjukkan bahwa model yang
dikemukakan dapat diterima dengan fit.

Chi-Square=69,423
Probabilty=, 107
GFI=,949
AGFI=917
RMSEA=,035
TLI=989
CFl=2992

Gambar 2 Model Struktural Uji Kerangka Teori
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Hal ini dibuktikan dengan nilai probabilitas signifikan lebih besar dari 0.05 yaitu 0.107.
Nilai chi-square diharapkan kecil yaitu 69.423. Nilai RMSEA lebih kecil dari 0.08 yaitu 0.035.
Nilai GFI dan AGFI harus lebih besar dari 0.90 yaitu 0.949 dan 0.917. Nilai CMIN/DF harus
kurang dari 2.00 yaitu 0.035. Kemudian nilai TLI dan CFI harus lebih besar dari 0.95 yaitu
0.989 dan 0.992.

Tabel 2 Pengujian Goodness of Fit

Goodness of Fit Index Kriteria Hasil Keterangan
Chi Square Diharapkan kecil 69,423 Baik
Significant Probability >0,05 0,107 Baik
RMSEA <0,08 0,035 Baik
GFlI >0,90 0,949 Baik
AGFI >0,90 0,917 Baik
CMIN/DF <2,00 0,035 Baik
TLI >0,95 0,989 Baik
CFlI >0,95 0,992 Baik

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Setelah mendapatkan hasil goodness of fit yang baik, maka selanjutnya dapat dilakukan
pengujian terhadap hipotesis. Dalam penelitian ini terdapat tujuh hipotesis yang akan diuji yang
terdiri dari pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung. Peneliti melakukan uji pengaruh
langsung terlebih dahulu pada Hi sampai Hs dengan melihat nilai critical ratio (CR). Suatu
hipotesis dapat diterima apabila memiliki nilai CR lebih besar dari 1,96. Berikut hasil dari uji
pengaruh langsung yang terdapat pada tabel 3 hasil critical ratio (CR).
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Tabel 3 Hasil Critical Rasio (CR)

Jalur CR P Hasil
Sales Promotion - Positive Emotion 2,741 0,006 Diterima
Sales Promotion - Impulse Buying Behavior 2,090 0,037 Diterima
Hedonic Shopping - Positive Emotion 2,386 0,017 Diterima
Hedonic Shopping - Impulse Buying Behavior 8,612 ***  Diterima
Positive Emotion - Impulse Buying Behavior 2,760 0,006 Diterima

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Kemudian uji hipotesis untuk He dan H; dapat dilakukan dengan menggunakan metode
bootstrap yang terdapat dalam aplikasi AMOS. Hasil bootstrap dapat dilihat dengan nilai standardized
indirect effect dan standardized indirect effect two tailed significance untuk mengetahui hipotesis
berpengaruh secara signifikan. Hipotesis intervening dapat berpengaruh signifikan apabila memiliki
nilai standardized indirect effect dan standardized indirect effect two tailed significance kurang dari
0,05 (Collier, 2020).

Tabel 4 Standardized Indirect Effects

Sales Hedonic Positive IIBTIE)I:JI‘:ZE

Promotion Shopping Emotion Behavior
Positive Emotion 0,000 0,000 0,000 0,000
Impulse Buying Behavior 0,048 0,036 0,000 0,000

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Tabel 5 Standardized Indirect Effects - Two Tailed Significance (BC)

Sales Hedonic Positive :BTupiLlr:se
Promotion Shopping Emotion ying
Behavior

Positive Emotion
Impulse Buying Behavior 0,016 0,008
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

H: : Hasil menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh signifikan terhadap
positive emotion. Hal ini dikarenakan nilai Critical Rasio (CR) sebesar 2,741 yang sudah
memenuhi ketentuan yaitu lebih besar dari 1,98 dan dan memperoleh nilai probability (p)
sebesar 0,006 yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih kecil dari 0.05. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Alfarizi et al. (2019), Fatmawati dan Dinar
(2021), Febria dan Oktavio (2020), dan Kumala dan Wardana (2021) yang menjelaskan bahwa
sales promotion memiliki pengaruh yang signifikan terhadap positive emotion.

H> : Hasil menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh signfikan terhadap
impulse buying behavior. Hal ini dibuktikan dengan H> memperoleh nilai Critical Rasio (C.R)
sebesar 2,090 yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih besar dari 1,98 dan memperoleh nilai
probability (p) sebesar 0,037 yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih kecil dari 0,05. Hasil
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fitri (2018), Kempa et al (2020), Kumala
dan Wardana (2021), Listriyani (2019), dan Tran (2019) yang menyatakan bahwa sales
promotion memiliki pengaruh terhadap impulse buying behavior.

Hs : Hasil menunjukkan bahwa hedonic shopping berpengaruh terhadap positive
emotion. Hal ini dibuktikan dengan Hs memperoleh nilai Critical Rasio (C.R) sebesar 2,386
yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih besar dari 1,98 dan memperoleh nilai probability
(p) sebesar 0,017 yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih kecil dari 0,05. Hasil ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Chauhan et al. (2021), Choirul dan Artanti (2019),
Nurlinda dan Christina (2020), dan Utami (2017) yang menjelaskan bahwa hedonic shopping
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap positive emotion.
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Hs : Hasil menunjukkan bahwa hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying behavior. Hal ini dibuktikan dengan Hs memperoleh nilai Critical Rasio (C.R)
sebesar 8,512 yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih besar dari 1,98 dan memperoleh nilai
probability (p) sebesar 0,000 yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih kecil dari 0,05. Hasil
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Andani dan Wahyono (2018), Kempa et al.
(2020), Widagdo dan Roz (2021), dan Ustanti (2018) yang menyatakan bahwa hedonic
shopping memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying behavior.

Hs : Hasil menunjukkan bahwa positive emotion berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying behavior. Hal ini dibuktikan dengan Hs memperoleh nilai Critical Rasio (C.R)
sebesar 2,760 yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih besar dari 1,98 dan memperoleh nilai
probability (p) sebesar 0,006 yang sudah memenuhi ketentuan yaitu lebih kecil dari 0,05. Hasil
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Duong dan Khuong (2019), Kumala dan
Wardana (2021), Larasati dan Yasa (2021), dan Listriyani (2019) yang menerangkan bahwa
positive emotion memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying behavior.

He : Hasil menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying behavior melalui positive emotion. Hal ini dibuktikan dengan nilai standardized
indirect effect sebesar 0,048 dan standardized indirect effect two tailed significance sebesar
0,016 yang artinya nilai tersebut kurang dari 0,05. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Kumala dan Wardana (2021) dan Listriyani (2019) yang menjelaskan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara sales promotion terhadap impulse buying behavior
melalui positive emotion.

H7 : Hasil menunjukkan bahwa hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying behavior melalui positive emotion. Hal ini dibuktikan dengan nilai standardized
indirect effect sebesar 0,036 dan nilai standardized indirect effect two tailed significance
sebesar 0,008 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Andani dan Wahyono (2018) dan Chauhan et al. (2021) yang menjelaskan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara hedonic shopping terhadap impulse buying behavior melalui
positive emotion.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian terdapat tujuh hipoetesis yang di uji oleh peneliti. H; : Sales
promotion berpengaruh terhadap positive emotion, artinya pengguna e-commerce Shopee di
wilayah Jabodetabek menyadari bahwa sales promotion memiliki faktor penting untuk
meningkatkan positive emotion. H : Sales promotion berpengaruh terhadap impulse buying
behavior, hal ini membuktikan bahwa program sales promotion yang dilakukan oleh Shopee
dapat membuat konsumen menjadi lebih impulsif dalam berbelanja. Hsz : Hedonic shopping
berpengaruh terhadap positive emotion, artinya belanja secara hedon dapat membuat pengguna
e-commerce Shopee di Jakarta merasakan emosi yang positif. Hs : Hedonic shopping
berpengaruh terhadap impulse buying behavior, artinya pengguna Shopee di wilayah
Jabodetabek secara tidak sadar melakukan pembelian tanpa adanya perencanaan terlebih
dahulu. Hs : Positive emotion berpengaruh impulse buying behavior, artinya positive emotion
yang dirasakan oleh konsumen dapat memengaruhi perilaku impulsif saat berbelanja. He : Sales
promotion berpengaruh terhadap impulse buying behavior melalui positive emotion, artinya
positive emotion yang dirasakan oleh pengguna Shopee di wilayah Jabodetabek dapat
memediasi pengaruh dari sales promotion terhadap impulse buying behaviour. H7 : Hedonic
shopping berpengaruh terhadap impulse buying behavior melalui positive emotion, artinya
positive emotion yang dirasakan oleh pengguna Shopee di wilayah Jabodetabek dapat
memediasi pengaruh hedonic shopping terhadap impulse buying behaviour.
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