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MOTO 

 

“Memayu hayuning bawana, ambrasta durhangkara 

Murka” 

Hidup harus mengutamakan keselamatan dan kesejahteraan, serta membrantas 

angkara murka terutama yang berasal dari dalam diri. 

 

*falsafah hidup orang jawa* 

 

Jangan pernah berharap kepada siapapun entah itu saudara atau keluargamu 

sekalipun harapan hanya akan menimbulkan kekecewaan, hidupmu tergantung 

pada langkah kakimu sendiri, apapun yang terjadi tetaplah berjuang meskipun 

dengan merangkak, jadikan masa lalu dan masalah yang kauhadapi sebagai 

pembelajaran hidup agar kamu tau kerasnya dunia, Allah tidak akan merubah 

nasib hambanya tanpa adanya sebuah perjuangan. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

price discount, hedonic shopping value terhadap impulse buying pada marketplace 

Tokopedia dengan positive emotion sebagai variabel moderasi. Sampel yang 

digunakan non probability sampling dengan teknik pengambilan sampel 

purposive sampling sebanyak 150 responden pengguna Tokopedia di Kabupaten 

Sukoharjo. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan kuesioner sebagai bahan pengumpulan data yang dianalisis melalui 

software SmartPls versi 3.0. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 1) Price discount tidak 

berpengaruh terhadap impulse buying pada marketpIace Tokopedia. 2) Hedonic 

shopping value dan Positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada marketplace Tokopedia. 3) Positive emotion tidak dapat 

memoderasi hubungan antara price discount terhadap impulse buying pada 

marketpIace Tokopedia.4) Positive emotion dapat memoderasi hubungan antara 

hedonic shopping value terhadap impulse buying pada marketpIace Tokopedia. 

Sehingga dapat ditarik kesimpulan perusahaan harus menciptakan stimulus 

yang dapat meningkatkan hedonic shopping value dan positive emotion agar dapat 

membuat konsumen melakukan pembelian impulsif. Meskipun terdapat faktor 

yang tidak memiliki pengaruh seperti price discount dan positif emotion*price 

discount terhadap pembelian impulsif. Akan tetapi perusahaan dapat 

meningkatkan maupun lebih mengevaluasi serta cermat dalam menerapkan 

strategi promosi tersebut. 

Kata Kunci: Price Discount, Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, dan 

Impulse Buying 
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ABSTRAC 

 This study aims to determine and analyze the effect of price discounts, 

hedonic shopping value on impulse buying in the Tokopedia marketplace with 

positive emotion as a moderating variable. The sample used was non-probability 

sampling with a purposive sampling technique of 150 respondents using 

Tokopedia in Sukoharjo Regency. This study used a quantitative research method 

using a questionnaire as material for collecting data which was analyzed through 

the SmartPls version 3.0 software.h 

 The results of this study indicate that 1) Price discounts have no effect on 

impulse buying on the Tokopedia marketplace. 2) Hedonic shopping value and 

positive emotion have a positive and significant effect on impulse buying on the 

Tokopedia marketplace. 3) Positive emotion cannot moderate the relationship 

between price discounts and impulse buying on the Tokopedia marketplace. 4) 

Positive emotion can moderate the relationship between hedonic shopping value 

and impulse buying on the Tokopedia marketplace. 

 So that it can be concluded that the company must create a stimulus that 

can increase hedonic shopping value and positive emotion in order to make 

consumers make impulsive purchases. Although there are factors that have no 

effect such as price discounts and positive emotion*price discounts on impulse 

purchases. However, companies can improve or evaluate more and be careful in 

implementing this promotion strategy. 

 

Keywords: Price Discount, Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, and 

Impulse Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Pesatnya 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 kesistem ekonomi 

digitalpun sangat ditekankan oleh beberapa negara untuk mengatasi masalah krisis 

perekonomian.  

Dengan konsep “internet of things” secara tidak langsung menumbuhkan 

fenomena atau kebiasaan hidup dimasyarakat yang suka memanfaatkan fasilitas 

yang ada di Internet. Dikutip dari laman KOMPAS.com  berdasarkan data APJII 

dan We Are Social di tahun 2021, jumlah pemakai internet di Indonesia di angka 

lebih dari 200 juta penduduk, dan lama waktu menggunakan internet mayoritas 

selama 8 jam  36 menit dalam sehari (Kasih, 2022). Ini membuktikan bahwa 

aktivitas masyarakat indonesia tidak terlepas dari internet. 

Hasil pesatnya perkembangan teknologi dan informasi dalam dunia 

ekonomi adalah munculnya media atau platform elektronik commerce (e-

commerce) ataupun marketplace yang memudahkan para pelaku ekonomi dalam 

memperjual belikan produknya dan mempermudah konsumen mendapatkan 

barang. Sadgotra & Saputra, (2013), marketplace menggambarkan seluruh usaha 

yang dicoba guna memasarkan produk maupun jasa mempergunakan media 
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internet ataupun jaringan situs, sementara itu place sendiri dalam kamus bahasa 

inggris maksudnya tempat. Bisa disimpulkan jika marketplace merupakan tempat 

ataupun wadah guna memasarkan produk ataupun jasa memakai mediauinternet. 

Terdapat beberapa marketplace yang mempunyai pasar yang besar di 

Indonesia, seperti Tokopedia, Shopee, Lazada, Bukalapak, dll. Dari beberapa e-

commerce tersebut Tokopedia menjadi unicorn terbesar di Indonesia bahkan 

pengaruhnya sampai asia tenggara. Tokopedia mulai dikenalkan ke publik pada 17 

Agustus 2009 dengan tujuan pemerataan ekonomi secara digital.  

Marketplace Tokopedia merupakan perusahaan dagang elektronik yang 

menawarkan berbagai produk. Dengan adanya pilihan produk tersebut membuat 

konsumen mengikuti perkembanganya, apalagi dengan penawaran berbagai 

promo, cash back, voucher, dan lain sebagainya dari Tokopedia (wijoyo, 2022). 

Gambar 1 1 

 E-Commerce dengan kunjungan terbanyak kuartal I 2022 

 

Sumber : databoks, (diakses pada 12 oktober 2022) 
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Berdasarkan data dari databoks,  Tokopedia serta Shopee masih memimpin 

pasar konsumen di Indonesia. Persaingan kedua marketplace tersebut sangat 

sengit jika berdasarkan rata – rata jumlah kunjungan per bulan. i Harga 

memaparkan rata – rata pengunjung bulanan di website Tokopedia mencapai 

157,2 juta pada kuartal I 2022. Nilai tersebut naik 5,1% dari kuartal IV 2021 yang 

tercatat 149,6 juta pengunjung. 

Dengan 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.  

Penawaran promosi, harga, voucher atau sekedar perasaan suka terhadap 

barang yang ditawarkan serta adanya hasrat emosional untuk memiliki barang 

tersebut, membuat konsumen melakukan pembelian tanpa memikirkan seberapa 

penting barang dan esensi ketika memiliki barang tersebut yang terkadang 

menimbulkan rasa penyesalan setelah membeli produk.  

Efeknya akan berdampak pada pola hidup konsumen yang cenderung 

konsumtif dalam memenuhi kebutuhan hidup ataupun sekedar keinginan pribadi. 

media online shop akan membuat individu mempunyai perilaku konsumtif dan 

mempunyai rasa tidak puas dalam diri individu tersebut sehingga terus – menerus 

mengeluarkan uangnya ('Ainy, 2020). Pola hidup yang konsumtif akibat dari 
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kemudahan yang ditawarkan ini tanpa disadari memunculkan pembelian tidak 

terencana (Impulse Buying). 

Impulse buying adalah satu diantara faktor yang relatif penting pada sebuah 

e-commerce. Saat ini sekitar 50% total pengeluaran yang dilakukan konsumen 

terpengaruhi akibat perkembangan teknologi yang menawarkan celah tak terbatas 

lewat pilihan skema pembelian secara singkat dan fleksibel yang akhirnya dapat 

membuat konsumen melakukan pembelian impulsif (Venia, 2021). Walaupun 

impulse buying dipandang sebagai stigma negatif bagi konsumen akan tetapi bagi 

pelaku usaha adanya impulse buying perlu diperhatikan dan diciptakan melalui 

berbagai strategi – strategi  karena dapat meningkatkan volume penjualan.  

Pembelian tidak terencana adalah segmen pasar terbesar pada dunia pasar 

sekarang ini, yang mana ini akan membuat produsen untuk menciptakan strategi 

yang dapat menumbuhkan minat pembelian pelanggan secara emosional dimana 

ketertarikan pelanggan akibat perasaan emosi yang dirasakan, akan membuat 

konsumen tidak akan berpikir secara rasional dalam menetapkan keputusan 

pembelian (Sari & Amelia, 2020).  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Loudon & Bitta (1993)  beberapa 

faktor yang  memiliki pengaruh terhadap impulse buying antara lain karakteristik 

produk, stimulus pemasaran, dan karakteristik konsumen (Widawati, 2011).  

berdasarkan penelitian SA. Pratmaningsih (2021) faktor yang menyebabkan 

terjadinya impulse buying adalah gaya hidup, motivasi belanja hedonis dan 

promosi penjualan, yang menunjukan hasil penelitian dimana ketiga variabel 
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tersebut merupakan elemen terpenting yang dapat mempengaruhi pembelian 

impulsif (Pratmaningsih, 2021). 

Harga discount (price discount) merupakan salah satu diantara faktor 

eksternal yang mempengaruhi impulse buying. Mayoritas konsumen didunia 

beranggapan bahwa diskon harga dalam suatu produk menjadi faktor yang sangat 

dipertimbangkan saat melakukan pembelian, dimana kebutuhan akan barang 

lainya mempengaruhi dalam proses pembelian, ini membuat diskon harga masih 

dianggap sebuah proses kegiatan pemasaran, hal tersebut dikenal dengan price 

discount (Wahyudi, 2017). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Larasati (2021). Menunjukan 

Price Discount dapat berpengaruh secara positif dan signifikan pada pembelian 

impulsif Akan tetapi dalam penelitian (Faisal, 2018) secara parsial faktor Price 

Discount tidak berpengaruh terhadap keputusan impulse buying pada Giant Ekstra 

Kabupaten Banjar. Dari dua penelitian tersebut menunjukan terdapat kesenjangan 

price discount terhadap pembelian tidak terencana. Sehingga penting untuk 

mengkaji lebih dalam terkait price discount terhadap impulse buying. 

Selain harga diskon impulse buying dapat terjadi karena faktor internal dari 

individu tersebut yaitu adanya hedonic shopping value. Dimana saat melakukan 

pembelian barang konsumen juga akan mementingkan nilai – nilai hedonik seperti 

kesenangan dan kenikmatan ketika melakukan pembelian. Hedonic shopping 

value mempunyai peranan yang cukup penting dalam pembelian impulsif. Banyak 

toko maupun pusat perbelanjaan yang membuat rangsangan suasana hedonis. Ini 
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dilakukan agar konsumen merasa nyaman saat melakukan pembelian sehingga 

pada akhirnya akan memunculkan pembelian impulsif.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ramadania dkk (2022) 

menunjukan hasil nilai belanja hedonis berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying (Ramadania, 2022). Hasil penelitian teresebut bersebrangan dengan 

penelitian Lathiyfah dkk (2021) bahwa hedonic shopping tidak memiliki pengaruh 

terhadap impulse buying (Purnamasari, 2021). Dari dua penelitian tersebut 

menjelaskan terdapat kesenjangan price discount terhadap pembelian tidak 

terencana. 

Usaha dalam meningkatkan terjadinya pembelian impulsif seperti 

menciptakan stimulus price discount dan suasana hedonic tersebut tidak terlepas 

dari upaya menciptakan rangsangan emosi positif dari konsumen. Emosi positif 

dalam belanja meliputi perasaan puas, semangat, tertarik, dan nyaman. 

terbentuknya emosi positif juga akan menciptakan pembelian impulsif, positive 

emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Fauzi, 

2019). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Sukarse (2022) Positive Emotion 

mampu memoderasi atau meningkatkan pengaruh kualitas pelayanan, visual 

display, stimulus discount terhadap impulse buying. Selain itu penelitian yang 

dilakukan (Putri, 2020) positive emotion memoderasi hedonic shopping value 

terhadap impulse buying pada miniso madiun. 
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Penelitian ini menggunakan objek studi Generasi Z di Sukoharjo yang sudah 

melakukan transaksi di Tokopedia. Gen Z sendiri adalah golongan orang yang 

lahir pada tahun 1995 sampai dengan 2010 (Francis & Hoefel, 2018). Generasi ini 

lahir di tengah perkembangan teknologi dimana mereka termasuk golongan yang 

mengikuti trend pada perkembangan internet. Hal ini membuat mereka cakap dan 

terampil dalam penggunaan media teknologi  internet seperti penggunaan 

marketplace, e-commerce.  

Gambar 1 2  

Jumlah transaksi online berdasarkan umur 

 

Sumber : databoks, (diakses pada 17 Oktober 2022) 

 Melihat data diatas dapat disimpulkan bahwa jumlah transaksi melalui e-

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

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

Dengan peresentase 48%  transaksi disumbangkan dari usia 26 – 35 tahun, 

kelompok usia 18 – 25 tahun dan 36 – 45 tahun menyumbangkan 23% transaksi,  
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5% transaksi disumbangkan oleh usia 46 – 55 tahun, dan 1% transaksi dari 

golongan kelompok umur diatas 55 tahun.  

Berdasarkan survey databoks walaupun peresentase generasi Z pada tahun 

2022 menurun tetapi jumlah transaksi yang dilakukan oleh generasi Z masih 

terbilang banyak dan tidak dipungkiri presentasenya akan naik dari waktu ke 

waktu. berdasarkan penelitian Boston Consulting Group menyampaikan 

bahwasanya terdapat perbedaan perilaku dari generasi Z ketika membelanjakan 

dan menggunakan uang yang mereka punya saat berbelanja online melalui 

platform online (marketplace) dibandingkan dengan kelompok umur lainya 

(Venia, 2021). 

Berdasarkan pemaparan latar belakang diatas peneliti tertarik 

mengidentifikasi penelitian terkait ”Pengaruh Price Discount Dan Hedonic 

Shopping Value  Terhadap Impulse Buying Pada Marketplace Tokopedia 

Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Moderasi ( Studi Kasus Generasi 

Z di Sukoharjo)”. 

1.2. Identifikasi Masalah 

Adapun identifikasi masalah didasarkan pada latar belakang permasalahan 

diatas, maka identifikasi permasalahan penelitian ini adalah: 

1. Derasnya digitalisasi teknologi khususnya di sektor e-commerce dan 

marketplace membuat konsumen cenderung konsumtif dalam memenuhi 

kebutuhan hidup atau sekedar keinginanya. Pola hidup yang konsumtif akibat 

dari kemudahan yang ditawarkan ini tanpa disadari memunculkan pembelian 

tidak terencana (Impulse Buying). 
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2. Terdapat beberapa penelitian yang membahas promosi penjualan secara umum 

tidak secara spesifik jenis promosi apa yang mempengaruhi impulse buying. 

3. Terdapat kesenjangan atau perbedaan hasil penelitian dari beberapa penelitian 

terdahulu. 

1.3. Batasan Masalah 

Berdasarkan masalah yang teIah diidentifikasi, peneIiti menentukan batasan 

masaIah daIam peneIitian ini sehingga penelitian ini terbatas. Batasan masalah 

pada peneIitian ini yaitu: 

1. VariabeI peneIitian hanya sebatas price discount, hedonic shopping value dan 

positive emotion sebagai variabel moderasi terhadap impulse buying pada 

Tokopedia. 

2. WiIayah peneIitian hanya sebatas di Sukoharjo 

3. Responden yang diteIiti pada peneIitian ini adalah generasi Z di Sukoharjo 

yang pernah meIakukan transaksi pada Tokopedia. 

1.4. Rumusan Masalahi 

Berangkat dari latar beIakang yang telah peneIiti jabarkan diatas, rumusan 

masaIah yang peneIiti temukan daIam peneIitian ini yaitu:  

1. Apakah terdapat pengaruh price discount terhadap impulse buying pada 

marketplace Tokopedia?  

2. Apakah terdapat pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying 

pada marketplace Tokopedia?  
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3. Apakah terdapat pengaruh positive emotion terhadap impulse buying pada 

marketplace Tokopedia? 

4. Apakah positive emotion memoderasi hubungan antara price discount terhadap 

impulse buying pada marketpIace Tokopedia? 

5. Apakah positive emotion memoderasi hubungan antara hedonic shopping value 

terhadap impulse buying pada marketpIace Tokopedia? 

1.5. Tujuan Penelitian 

PeneIitian ini mempunyai tujuan agar dapat mengetahui hubungan maupun 

Pengaruh Price Discount Dan Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying 

Pada Marketplace Tokopedia Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel 

Moderasi (Studi Kasus Generasi Z di Sukoharjo)”. Serta menjawab rumusan 

masaIah dan pertanyaan peneIitian diatas, yaitu:  

1. Mengetahui terdapat pengaruh price discount terhadap impulse buying pada 

marketpIace Tokopedia. 

2. Mengetahui terdapat pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse 

buying pada marketplace Tokopedia. 

3. Mengetahui terdapat pengaruh positive emotion terhadap impulse buying pada 

marketplace Tokopedia. 

4.  Mengetahui positive emotion memoderasi hubungan antara price discount 

terhadap impulse buying pada marketpIace Tokopedia. 
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5. Mengetahui positive emotion memoderasi hubungan antara hedonic shopping 

value terhadap impulse buying pada marketpIace Tokopedia. 

1.6. Manfaat Penelitiani 

Adapun manfaat diIakukanya peneIitian ini adalah:  

1. Manfaat Teoritis  

Manfaat untuk peneIiti seIanjutnya, dengan adanya peneIitian ini 

diharapkan dapat berguna untuk peneIitian selanjutnya. Khususnya 

dalam mengkaji dan menganaIisis pengaruh pengaruh price discount, 

hedonic shopping value yang dimoderasi positive emotion terhadap 

impulse buying.  

2. Manfaat Praktis  

Manfaat untuk perusahaan, diharapkan skripsi ini dapat memberikan 

informasi bagi pengusaha terkait Pengaruh price discount, hedonic 

shopping value dan positive emotion terhadap impulse buying. Adanya 

penelitian ini dapat menghasilkan inovasi perusahaan dalam metode 

pemasaran yang akan membantu perusahaan berkembang. 
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1.7. Jadwal Penelitian  

Tabel 1 1 

 Jadwal Penelitian 

No Bulan Oktober November Desember 

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

1 Penyusunan Proposal       √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

2 Konsultasi  √   √       √           

3 
Pendaftaran Seminar 

Proposal 
                        

4 
Ujian Seminar 

Proposal 
                        

5 Revisi Proposal                         

6 Pengumpulan Data                         

7 Analisis Data                         

8 
Penulisan Akhir 

Skripsi 
                        

9 
Pendaftaran 

Munaqosah 
                        

10 Munaqosah                         

11 Revisi Skripsi                         

 

No Bulan Januari Februari Maret 

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

1 Penyusunan Proposal                         

2 Konsultasi   √                 √  √  

3 
Pendaftaran Seminar 

Proposal 
    √                   

4 
Ujian Seminar 

Proposal 
          √             

5 Revisi Proposal             √           

6 Pengumpulan Data             √ √ √       

7 Analisis Data                 √ √ √   

8 
Penulisan Akhir 

Skripsi 
                  √ √   

9 
Pendaftaran 

Munaqosah 
                      √  

10 Munaqosah                         

11 Revisi Skripsi                         
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1.8. Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini yaitu:  

BAB I  : PENDAHULUAN  

Bab I menjelaskan terkait latar beIakang dari peneIitian, 

mengidentifikasi masaIah beserta batasan daIam peneIitian dan 

menjelaskan tujuan dan manfaat dari peneIitian.  

BAB IIi : LANDASAN TEORI  

Bab II menjeIaskan terkait kajian teori yang tetapkan pada 

penelitian, peneIitian terdahuIu yang reIevan dengan peneIitian 

ini dan terakhir kerangka berpikir dan hipotesis. 

BAB III  : METODE PENELITIAN  

Bab III menjeIaskan secara lengkap terkait metode yang akan 

digunakan, mulai dari variabeI, operasionaI variabIe, popuIasi, 

sampel. Bab ini juga akan mencakup prosedur pengumpulan data, 

analisis data, dan ruang lingkup penelitian. 

BAB IV  : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab IV pemaparan deskripsi objek penelitian dan hasil 

pembahasan penelitian.  
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BAB V  : PENUTUP  

Bab V memaparkan terkait kesimpuIan dari seluruh peneIitian ini 

serta saran untuk penelitian. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

 

2.1.   Kajian Teorii 

2.1.1 Perilaku Konsumen (consumer behavior) 

1. Konsep Perilaku Konsumen  

Menurut Kotler (2005) consumer behavior adalah kajian ilmu yang 

membahas bagaimana cara seseorang, sekelompok, maupun sebuah organisasi 

dalam menetapkan keputusan pemilihan ataupun pembelian suatu barang, jasa, 

maupun gagasan dengan maksud untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka (Razak, 2016). Prilaku konsumen merupakan aktivitas fisik maupun 

mentalitas kelas konsumen akhir atau bisnis yang berupa aktivitas memperoleh, 

menggunakan,  dan mengakhiri pemakaian barang maupun jasa tertentu (Razak, 

2016). 

Schiffman dan Kanuk (2000) mentafsirkan prilaku konsumen yaitu 

perilaku yang terjadi pada konsumen saat melakukan pencarian, pembelian, 

penggunaan, mengevaluasi serta mengakhiri pemakaian produk maupun jasa 

dengan harapan akan dapat memberikan kepuasan kebutuhan konsumen 

(Nugraha, 2021).  Nugraha (2021) mendeskripsikan consumer behavior adalah 

perilaku maupun aktivitas seseorang atau kelompok dalam melakukan pembelian 

ataupun menggunakan produk serta jasa yang memasukan proses pengambilan 

keputusan yang akhirnya mereka bisa mendapatkan produk maupun jasa sesuai 

dengan hasrat mereka. 
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2. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen seperti 

pengaruh lingkungan, individu, psikologis (Razak, 2016) : 

a. Faktor lingkungan, merupakan unsur – unsur yang berasal dari luar individu 

seperti ; kelas sosial, pribadi seseorang, budaya, keluarga, situasi dan kondisi. 

b. Faktor internal, merupakan faktor – faktor dalam diri seseorang yang 

menggerakan dan mempengaruhi perilaku konsumen seperti ; sumber daya 

konsumen, pengetahuan, kepribadian, sikap dan gaya hidup. 

c. Faktor psikologis, keadaan sikologis konsumen juga dapat mempengaruhi 

proses keputusan pembelian seperti ; penerimaan dan manejemen informasi, 

pembelajaran, perubahan perilaku serta sikap. 

3. Theory of Planned Behaviour (TPB)i 

Teori yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah teori TPB (theory of 

planned behaviour). Teori ini dikembangkan oleh Ajzen (1985, 1988, 1991) untuk 

mengatasi kelemahan dalam teori TRA oleh Fishbein dan Ajzen (1975). Ajzen, 

Fishbein (1980) mengungkapkan bahwa terdapat dua faktor perilaku, yaitu faktor 

keyakinan berperilaku yang berkaitan dengan konsekuensi perilaku dan keyakinan 

normatif yang berkaitan dengan preskripsi bagi konsekuensi lainya.  

Dua faktor tersebut merupakan kerangka konsep TRA yang dominan, 

karena keterbatasan teori TRA maka TPB diterapkan  dengan menambah variabel  

Perceived Behavior Control (PBC) dan Norma Subjektif (MS, 2020). 
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Menurut Ajzen (1991) Theory of Planned Behavior memberi pemahaman 

bahwa kerangka kerja konseptual akan berguna untuk menangani kompleksitas 

perilaku sosial manusia. inti dalam teori TBP adalah niat perilaku, karena niat 

perilaku sesorang akan terpengaruh berbagai kemungkinan hasil yang diharapkan 

sehingga menimbulkan evaluasi dari resiko yang akan datang (Kurniawan & 

Puspita, 2021).  Teori TPB terdapat tiga faktor yang mempengaruhi niat perilaku 

sikap, norma subyekif, dan kontrol yang dirasakan atas perilaku tersebut  

Kurniawan (2021) :  

a. Atitude toward the behaviour ( Sikap terhadap perilaku ) 

Mengacu sejauh mana individu harus berperilaku yang dapat memberikan 

hasil dan membuat seseorang lainya untuk mengevaluasi atas hasil yang ada 

Ajzen (1991). 

b. Subjective Norm ( Norma subjektif ) 

Memberikan pandangan bagaimana orang – orang di sekitar mempunyai 

pendapat yang mampu mempengaruhi niat untuk dapat melakukan perilaku 

tertentu ( Nurbaeti (2019). 

c. Perceived Behavior Control (Persepsi kontrol atas perilaku) 

Kontrol prilaku yang terjadi ketika melakukan suatu perilaku maka akan 

dirasakan sesuatu yang mampu diterima atau berbagai kesulitan yang 

dirasakan dan perilaku tersebut akan memiliki pengalaman masa lalu Ajzen 

(1991). 
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2.1.2 Impulse Buying 

1. Pengertian Impulse Buying 

Pembelian impulsif identik dengan istilah unplanned buying. Yang 

mengacu pada pembelian apapun yang dilakukan oleh pembeli tanpa rencana 

sebelum melakukan pembelian (C. Nagedeepa, 2015).  Menurut Rook (1987) 

pembelian impulsif adalah reaksi tiba – tiba yang tidak disengaja dan terjadi 

secara segera akibat konsumen terpengaruhi rangsangan yang dilakukan toko. 

Menurut Baumeister (2002 ) pembelian tidak terencana merupakan 

rangsangan yang tiba – tiba datang untuk membeli suatu produk, pembelian ini 

tidak direncanakan dan tidak terdapat niat sebelumnya untuk membeli barang, 

konsumen melakukan pembelian atas dasar dorongan tanpa mempertimbangkan 

dampak jangka panjang yang akan diterima (Sari R. , 2021). 

Terjadinya pembelian tidak terencana dikarenakan dua fakor rangsangan 

berupa faktor – faktor eksternal seperti produk yang ditawarkan, faktor 

rangsangan situasional. Dan impulse buying terjadi  akibat dari keadaan psikologi 

dan perilaku konsumen tersebut (A Haq & Abbasi, 2016).  

Dari definisi yang dipaparkan para ahli diatas dapat ditarik kesimpulan 

bahwa impulse buying merupakan pembelian yang dilakukan konsumen secara 

spontan tanpa bepikir dan merencanakan sebelum membeli suatu produk yang 

bisa disebabkan karena faktor promosi yang dilakukan oleh toko ataupun karena 

faktor dari dalam individu tersebut. 
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Terdapat dua dimensi terkait pembelian tidak terencana yaitu (Aswin & 

dkk, 2022) : 

a. Kognitif merupakan efek psikologi karena kurangnya pertimbangan serta 

perencanaan yang mana tidak dapat terkontrol secara rasional oleh akal 

pikiran. Elemen kognitif ini akibat konflik diri individu sendiri seperti : 

perasaan bahagia, ingin membeli secara langsung, menyepelekan 

pertimbangan.  

b. Afektif merupakan efek sikologi yang berasal dalam diri seseorang seperti 

rasa senang dan kenikmatan. efek emosional yang tinggi membuat individu 

membeli secara impulsif tanpa disadari dan tanpa merencanakan terlebih 

dulu.  

2. Faktor – faktor pembentuk impulse buying 

Secara khusus, terdapat sembilan faktor yang dapat diidentifikasikan 

terkait dengan pembelian impulsif yang terjadi pada konsumen. Adanya faktor  ini 

tidak selalu berarti bahwa pembelian tersebut terjadi secara impulsif (Stern, 1962). 

Faktor tersebut antara lain : 

a. Low price 

Dari beberapa faktor yang membuat terjadinya impulse buying pemberian 

harga dapat memberikan pengaruh yang paling langsung pada pembelian 

tidak terencana. Pemberian harga yang rendah pada suatu produk dapat 

membuat pembeli akan melakukan pembelian secara impulsif misalnya 

barang obralan. 
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b. Marginal need for item 

Kebutuhan marjian akan suatu barang dapat mempengaruhi terjadinya 

pembelian tidak terencana, kebutuhan barang marjinal, dimana pembeli dapat 

menunda pembelian mereka sampai dengan waktu yang tepat untuk 

membelinya. Karena barang – barang ini bukan termasuk kedalam tujuan 

utama dalam pembelanjaan, kebutuhan tidak mendesak, barang dalam 

kategori marjinal cenderung lebih menjadi item impulsif.  

c. Mass distribution 

Distribusi massal, semakin banyak jumlah toko atau outlet dari barang – 

barang yang tersedia, akan membuat banyak pilihan dan kesempatan yang 

dimiliki konsumen untuk menemukan dan membelinya.  

d. Self – service 

Adanya swalayan yang mempermudah dan mempercepat pembeli dalam 

melakukan pembelian, dan ketersediaan barang yang cukup banyak di 

swalayan dapat meningkatkan peluang terjadinya pembelian secara impulsif. 

e. Mass advertising 

Adanya iklan massal, banyak pembelian secara impulsif, seperti pembelian 

impulsif secara reminder maupun planned didasarkan pada tingkat seberapa 

besar pengetahuan konsumen tentang barang tersebut. Pengetahuan 

konsumen tentang suatu produk berasal dari iklan atau informasi yang 

dilakukan. Walaupun tujuan dari iklan massal adalah untuk membuat 

pembelian yang telah direncanakan, keberadaannya juga dapat membuat 

terjadinya pembelian impulsif. 
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f. Prominent store display 

Tampilan toko dan barang yang menonjol dapat meningkatkan kesempatan 

terjadinya pembelian impulsif. Tampilan yang dapat mempengaruhi impulsif 

seperti posisi rak, promo khusus dalam toko maupun kemasan, serta kemasan 

yang unik dan menarik. 

g. Short product life 

Semakin pendek siklus pembelian suatu barang, semakin besar 

kemungkinanya untuk terciptanya pembelian impulsif. Karena produk yang 

mempunyai siklus hidup yang pendek, jelas harus membeli lebih banyak 

daripada produk yang berumur panjang. 

h. Small size or light weight 

Terkait dengan ukuran atau berat suatu produk juga menjadi pertimbangan 

yang cukup penting dalam melakukan pembelian. Semakin mudah, efisien, 

dan fleksibilitas suatu produk dapat menjadikan barang tersebut sebagai item 

impulsif karena kemudahan yang ditawarkan baik dalam membawanya, 

ukuran, maupun beratnya. 

i. Ease of storage 

Kemudahan dalam menyimpan produk juga dapat mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian impulsif. Misalnya seorang pembeli ingin 

membeli es krim secara massal dan impulsif, akan tetapi pembeli ingat tidak 

memiliki ruang untuk menyimpanya hal itu menjadi kendala dalam terjadinya 

pembelian impulsif. 
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3. Indikator impulse buying  

Menurut Rook dan Hoch (1985), indikator – indikator dalam pengukuran 

pembelian tidak terencana adalah sebagai berikut (Sari A. K., 2018) : 

a. Keinginan pembelian tiba – tiba disertai dengan emosi, kondisi ini terjadi 

karena adanya perasaan emosional yang tinggi pada konsumen yang 

memunculkan keinginan pembelian secara mendadak. Tanpa memperkirakan 

manfaat dengan dampak masa mendatang yang akan diterima.  

b. Spontanitas pembelian, adalah hasrat yang terbentuk secara tiba – tiba dalam 

bertindak. Atau merupakan gairah yang datang seketika dan spontan 

melakukan pembelian. 

c. Tidak dapat menolak keinginan, ketidakmampuan menolak kepuasan 

sementara serta sebagai keadaan dimana individu tidak mampu mentoleransi 

dari  apresiasi atau penghargaan terhadap diri sendiri yang tertunda atau 

terlambat. 

d. Tidak adanya pertimbangan resiko yang akan diterima, pembeli akan 

mengurangi evaluasi kognitifnya terhadap item produk yang dibelinya. 
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2.1.3 Price Discount 

1. Pengertian Price Discount 

Price discount adalah komponen penting dalam mempengaruhi dan 

menarik perhatian, niat, serta pertimbangan konsumen dalam membeli sebuah 

produk. Harga diskon tidak sebatas harga yang lebih rendah dari harga asli, tetapi 

juga bertujuan untuk mendapatkan layanan yang sama dengan membedakan harga 

untuk produk yang sama. Harga  diskon adalah pengurangan nominal uang 

tertentu dari total harga untuk jangka waktu yang singkat untuk meningkatkan 

penjualan dan keuntungan (Bhatti, 2018). 

Menurut Belch dan Belch (2009) memaparkan keuntungan dari strategi 

pemberian potongan harga seperti : memikat pelanggan untuk melakukan 

pembelian barang dalam sekala banyak, meminimalisir promosi pesain, dan 

mendorong penjualan secara masal (Sari D. R., 2018).   Price discount merupakan 

straregi menurunkan harga pada produk tertentu dalam suatu masa.  

Price discount dalam penjualan adalah strategi dengan memberikan harga 

yang lebih rendah dibandingkan dengan harga awal untuk meningkatkan volume 

penjualan. Secara umum terdapat beberapa bentuk diskon seperti diskon tunai, 

jumlah, serta penjualan (Lestari, 2018). Dari beberapa perspektif diatas price 

discount adalah strategi promosi dengan memberikan tawaran potongan harga 

atau penghematan harga dari harga asli produk kepada konsumen dalam dekade 

tertentu agar dapat memicu minat pembelian konsumen yang dapat meningkatkan 

jumlah penjualan.  
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2. Bentuk – bentuk price discount  

Terdapat beberapa bentuk terkait strategi diskon yang dapat diaplikasikan 

oleh penjual adalah sebagai berikut (Kristiawan & Gunawan, 2018):  

a. Diskon jumlah ( Quantity discount) 

Diskon jumlah adalah penawaran harga diskon dari penjual supaya pelanggan 

berkenan membeli dalam jumlah yang banyak atau berkenan mengumpulkan 

pembelian pada dekada pemasaran tertentu. Pemberian diskon dapat 

berwujud satuan barang maupun satuan rupiah. 

b. Diskon Dagang 

Diskon dagang merupakan potongan harga yang diberikan kepada pembeli 

atas dasar pembayaran fungsi – fungsi pemasaran yang ditawarkan penjual. 

Sehingga diskon ini hanya diberikan saat konsumen mampu membantu 

menawarkan produknya ( penyalur ) di toko besar maupun kecil. 

c. Diskon Tunai 

Diskon tunai merupakan pemberian diskon terhadap pembeli atas 

pembayaran rekening pada decade tertentu, serta penjual membayar sesuai 

waktu yang ditentukan. 

d. Diskon Musiman 

Diskon musiman ialah diskon atas pembelian diluar musim tertentu oleh 

konsumen. Dapat disimpulkan bahwasanya macam – macam bentuk diskon 

dapat ditetapkan produsen sesuai dengan kriteria maupun tujuan yang 

diingkan. 
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3. Indikator price discount 

Menurut Sutisna (2002) terdapat beberapa indikator dari diskon harga 

(Warnerin, 2020) :  

a. besarnya potongan harga, besar kecilnya ukuran potongan harga yang 

ditetapkan pada produk yang didiskon. 

b. Waktu potongan harga, kurun waktu atau masa diskon yang sedang 

berlangsung. 

c. klasifikasi barang yang mendapatkan potongan harga, keberagaman jenis 

pilihan barang yang didiskon. 

2.1.4 Hedonic Shopping Value 

1. Pengertian 

Faktor yang dapat mempengaruhi perilaku pelanggan saat dalam 

pembelian barang maupun jasa yaitu faktor sikologis, salah satunya adalah adanya 

hedonic shopping value. Nilai belanja hedonis adalah bentuk pembelian yang 

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

kesenangan dan kenikmatan sebagai tujuan utama (Fauzi, 2019). 

Menurut Rahardjo (2016) hedonic shopping value adalah faktor yang 

secara langsung memberikan efek pengalaman dalam aktivitas belanja, misalnya 

kebahagiaan serta kebiasaan – kebiasaan baru dalam kegiatan pembelanjaan. 

Pelanggan yang mempunyai sikap hedonis yaitu konsumen yang melakukan 

pembelian untuk memperoleh kepuasan hasratnya (Japarianto, 2020). Nilai 

belanja hedonis mengimplementasikan rangsangan emosi yang terjadi ketika 

konsumen melakukan pembelian. 
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Dalam pengalaman berbelanja hedonis biasanya konsumen mempunyai 

emosional. Jadi dengan berbelanja konsumen mendapatkan kesenangan sehingga 

berbelanja itu adalah salah satu ketertarikan tersendiri. Saat konsumen melakukan 

pembelian suatu barang bisa dikatakan konsumen itu mempunyai dorongan yang 

tinggi. Sebagian besar orang akan merasa senang dan bahagia ketika sudah 

berbelanja baik secara langsung atau secara online (Purnamasari, 2021). 

2. Dimensi Hedonic Shopping Value 

Nilai belanja hedonis adalah pembelian yang dimotivasi oleh tindakan 

konsumen berupa perilaku fisik, hayalan, dan emosional yang menciptakan 

kebahagiaan. terdapat enam kategori nilai belanja hedonis (Darma & Japarianto, 

2014): 

a) Adventure Shoppingi 

Adventur shopping mengacu terhadap petualangan yang dirasakan oleh 

konsumen saat melakukan pembelian. 

b) Social Shopping  

Dorongan pembelian ini, mengacu terhadap suasana pembelian 

berdasarkan lingkungan, kebersamaan dengan orang – orang sekeliling 

konsumen. 

c) Gratification Shoppingi 

Perasaan yang muncul saat menghadapi maupun mendapatkan sesuatu hal 

yang baru dalam hidup. Baik rasa senang, sedih, ataupun tertekan. 
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d) Idea Shoppingi 

Mengacu pada dorongan dalam mengetahui perkembangan globalisasi 

ataupun model trend yang sedang terjadi. 

e) RoleuShoppingi 

Pembelian yang terjadi karena dorongan untuk orang lain pembelian 

tersebut bisa terjadi.  

f) Value Shopping 

Mengarah pada dorongan program diskon maupun promosi yang sedang 

terjadi pada produk tersebut.  

2.1.5. Positive Emotion 

1. Pengertian 

Emosi adalah wujud gambaran yang merepresentasikan adanya tanggapan 

seseorang terhadap rangsangan yang ada. Putra (2014) emosi merupakan efek 

penilaian (positif maupun negatif) yang berasal dari dalam diri individu baik 

eksternal maupun internal dan dikonseptualisasi secara umum.  

Menurut Kim dan Young (2012) emosi adalah keadaan suasana perasaan 

hati yang menjadikan unsur penting dalam diri konsumen saat memutuskan 

sesuatu. Terdapat dua dimensi ortogonal emosi, yaitu emosi positif serta emosi 

negatif (Puspita, 2016).  

Menurut Park & Lennon (2006) emosi adalah efek dari mood konsumen 

yang menjadi unsur penting dalam keputusan pembelian. Positive emotion dapat 

ditumbuhkan dari keadaan hati seseorang yang sudah ada sebelumnya, nilai 
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afektif dan reaksi yang terjadi pada keadaan sekitar maupun karena rangsangan 

promosi yang dilakukan oleh toko tersebut. Seperti perasaan cinta, antusias, rasa 

ingin mempunyai, rasa kagum, gembira mempunyai korelasi yang positif dalam 

melakukan pembelian impulsif (Saputro, 2019). 

2. Dimensi Positive Emotion 

Menurut Mehrabian dan Russel (1974), memaparkan dalam efek afektif 

berdasarkan lingkungan atas perilaku pembelian terbagi menjadi tiga bentuk 

sebagai berikut (Darma & Japarianto, 2014): 

a. Pleasure 

Mengidentifikasi pada suasana dimana seseorang merasakan mood yang baik, 

penuh dengan kesenangan, bahagia karena situasi dialami. Pleasure diukur 

dengan penilaian reaksi lisan ke lingkungan. Konseptualisasi pada pleasure 

dikenal dengan makna lebih suka, kegemaran, perbuatan baik.  

b. Arousal 

Mengarah terhadap titik dimana perasaan individu seperti rasa siaga, 

bergairah, atau semangat. Arousal secara lisan dianggap sebagai laporan 

responden, seperti pada saat dirangsang, ditentang, atau diperlonggar.  

c. Dominance 

Dimensi ini dicirikan dengan konsumen atau responden yang merasa 

dipengaruhi lawan dari mempengaruhi, terkendali lawan dari diawasi, penting 
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lawan dari dikagumi, dominan sebagai lawan tunduk, dan otonomi lawan dari 

dipandu. 

2.2. Hasil Penelitian yang Sesuai 

Peneliti menyajikan tabel dari beberapa penelitian yang pernah dilakukan 

yang mempunyai kesamaan dengan penelitian peneliti. penelitian terdahulu 

digunakan sebagai dasar dan acuan dalam penelitian ini agar peneliti dapat 

mengkaji dan memperluas konseptual dan teori dalam penelitian ini. Beberapa 

penelitian telah dilakukan dan fokus dalam mengkaji aspek impulse buying antara 

lain, yaitu: 

Tabel 2 1 

Hasil Penelitian yang Sesuai 

No Nama/ Tahun/Metode 

Variabel 

Penelitian Hasil Penelitian 

1.  ▪ Della Ruslimah Sari, 

Ikhwan Faisal 

▪ 2018 

▪ Metode Kuantitatif 

▪ Teknik Pengambilan 

Sampel : Purposive 

Sampling 

▪ Teknik Pengumpulan 

Data : Survey, 

Kuesioner 

Variabel Terkait : 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas : 

Price Discount, 

Bonus Pack, In-

Store Display 

Variabel Price 

Discount, Bonus 

Pack, In-Store 

Display 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

keputusan impulse 

buying pada Giant 

Ekstra 

2.  ▪ Michael Hasim, Retno 

Budi Lestari 

▪ 2022 

▪ Metode Kuantitatif 

▪ Teknik Pengumpulan 

Data 

Variabel Terikat : 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas : 

Potongan Harga, 

Motivasi Belanja 

Hedonis,  E-

Variabel 

independen 

(potongan harga, 

motivasi belanja 

hedonis dan gaya 

hidup ) berpengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 
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            Kuesioner WOM, dan Gaya 

Hidup 

variabel dependen 

(impulse buying). 

(Michael Hasim, 

2022) 

3.  ▪ Edwin Japarianto, 

Yuliana Monika 

▪ 2020 

▪ Model Kuantitatif 

▪ Teknik pengambilan 

sampel : purposive 

sampling 

▪ Teknik Pengumpulan 

data: Kuesioner 

Variabel Terikat : 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas : 

Hedonic 

Shopping Value 

Seluruh variabel 

yang digunakan 

dalam penelitian ini  

menunjukan 

pengaruh yang 

signifikan, baik 

hubungan langsung 

antara Hedonic 

Shopping Value 

dengan Impulse 

Buying (Japarianto, 

2020) 

4.  ▪ Irma Sucidha 

▪ 2019 

▪ Metode Kuantitatif  

▪ Teknik Pengumpulan 

data : Kuesioner dan 

angket 

Variabel Terikat : 

Perilaku Impulse 

Buying 

 

Variabel Bebas 

:Fashion 

Involment, 

Shopping 

Lifestyle, Hedonic 

Shopping Value, 

dan Positive 

Emotion 

Dari keempat 

variabel yang diuji 

yaitu Fashion 

Involment, Shopping 

Lifestyle, Hedonic 

Shopping Value, 

dan Positive 

Emotion, hanya 

Fashion Involment 

yang tidak 

berpengaruh 

signifikan dan 

negatif terhadap 

Impulse Buying 

(Sucidha, 2019). 

5.  ▪ Kadek Sukarse, 

Febriyanto, Fitriyani  

▪ 2022 

▪ Metode Kuantitatif 

▪ Teknik pengumpulan 

data : Kuesioner 

Variabel Terikat : 

Perilaku Impulse 

Buying 

Variabel Bebas 

:Kualitas 

Pelayanan, Visual 

Display, dan 

Stimulus Discount 

Variabel 

Moderasi : 

Positive Emotion 

Positive Emotion 

memoderasi atau 

meningkatkan 

pengaruh kualitas 

pelayanan, Visual 

Display, dan 

Stimulus Discount 

terhadap impulse 

buying. (Sukarse, 

2022) 
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6.  ▪ Nindita Ariama Putri 

▪ 2020 

▪ MetodeuKuantitatif  

▪ Teknik pengambilan 

sampel : Purposive 

Sampling 

▪ Teknik pengumpulan 

data : Kuesioner 

Variabel Terikat : 

Impulse Buying 

 

Variabel Bebas : 

Brand 

Knowledge, 

Hedonic 

Shopping Value 

 

Variabel 

Moderasi : 

Positive Emotion 

Positive Emotion 

memoderasi 

Hedonic Shopping 

Value terhadap 

Impulse Buying 

pada miniso 

Madiun. (Putri, 

2020) 

 

2.3. Kerangka Berpikir 

Pembelian impulsive merupakan pembelian yang terjadi secara tiba - tiba 

tanpa bepikir serta merencanakan sebelum membeli suatu produk yang bisa 

disebabkan karena faktor rangsangan promosi yang dilakukan oleh toko ataupun 

karena faktor dari dalam individu tersebut seperti emosi, perasaan dan sebagainya. 

DaIam Impulse Buying banyak faktor yang memberikan pengaruh, namun daIam 

penelitian ini dianalisis melalui price discount, hedonic shopping value, dan 

positive emotion. 

Penelitian ini memiliki tujuan mengetahui Pengaruh Price Discount Dan 

Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying Pada Marketplace Tokopedia 

Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Moderasi ( Studi  Kasus Generasi Z di 

Sukoharjo )”.Penelitian ini akan menjelaskan bagaimana antara pengaruh antara 

variabeI eksogen (X) dengan variabeI endogen (Y) serta variable moderasi (Z). 

VariabeI bebas daIam peneIitian ini merupakan price discount (X1), hedonic 
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shopping value(X2), sedangkan variabeI terikat yaitu impulse buying (Y) dan 

variabel moderasi positive emotion (Z).  

Dengan demikian kerangka berfikir dibangun dalam kerangka kerja seperti 

pada gambar berikut: 

Gambar 2 1  

Kerangka Berpikir 

 

HI 

  

 H2I 

 

H4I H5I H3I 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

price discount 
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hedonic shopping value 

(X2) 

Positive emotion 

(Z) 

impulse buying 

 (Y) 
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2.4. Hipotesis  

2.4.1 Pengaruh Price Discount Terhadap Impulse Buying 

Dari penelitian yang dilakukan oleh Larasati (2021) menunjukan hasil 

bahwa Price Discount mempunyai pengaruh positif dan signifikan pada impulse 

buying. Ini berarti menunjukan bahwa semakin sering potongan harga promo 

diberikan, semakin tinggi jumlah individu dalam melakukan pembelian impulsif. 

Variabel Price Discount, Bonus Pack, In-Store Display berpengaruh secara 

keseluruhan pada keputusan pembelian impulsif di Giant Ekstra Kabupaten Banjar 

Kalimantan Selatan. (Sari D. R., 2018).  

H1 : Price Discount berpengaruh secara positif terhadap Impulse Buying. 

2.4.2 Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati (2018) penelitian 

tersebut menunjukan bahwa hedonic shopping value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pembelian impulsif. rasa nikmat dan senang pada saat 

berbelanja akan memicu terjadinya impulse buying (Rahmawati, 2018). Hal ini 

sesuai dengan penelitian (Ramadania, 2022) bahwa terdapat hubungan yang 

signifikan antara hedonic shopping value terhadap Impulse Buying. 

H2 : Hedonic Shopping Value berpengaruh secara positif terhadap Impulse 

Buying. 
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2.4.3 Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan penelitian Artha (2020) hasil dari penelitian menunjukan 

bahwa positive emotion mempunyai pengaruh positif dan signifikan. Konsumen 

dengan perasaan bahagia, gembira, semangat dan puas akan memicu terjadinya 

pembelian impulsif. Selain itu juga berdasarkan penelitian yang dilakukan Irma 

Suchida (2019) positive emotion terbukti dapat berpengaruh signifikan dan positif. 

Dimana semakin besar emosi positif yang dirasakan oleh konsumen akan semakin 

besar pula terjadinya impulse buying. 

H3 : Positive Emotion berpengaruh positif terhadap Impulse Buying  

2.4.4 Pengaruh Positive Emotion dalam memoderasi Price Discount 

terhadap Impulse Buying 

Variabel positive emotion bisa meningkatkan pengaruh price discount 

terhadap impulse buying.  Hal ini membuktikan bahwa pembelian impulsif akan 

semakin tinggi ketika konsumen memperoleh diskon harga yang menarik dengan 

didorong oleh positive emotion konsumen saat sedang akan melakukan pembelian 

(Isnaini, 2021). Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Sukarse, 2022) Positive 

Emotion memoderasi atau meningkatkan pengaruh stimulus discount terhadap 

impulse buying. 

H4 : Price Discount berpengaruh terhadap Impulse Buying yang dimoderasi 

oleh Positive Emotion. 
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2.4.5 Pengaruh Positive Emotion dalam memoderasi Hedonic Shopping 

Value terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Nandita Ariama Putri (2020) 

positive emotion mampu memoderasi hedonic shopping value terhadap impulse 

buying. Selainitu juga berdasarkan penelitian Puspita (2016) dimana semakin 

tinggi nilai belanja hedonis yang dirasakan oleh konsumen akan meningkatkan 

emosi positif sehingga secara tidak langsung dapat meningkatkan impulse buying 

(Puspita, 2016). Selain itu berdasarkan penelitian (Fauzi, 2019) positive emotion 

mampu memediasi hedonic shopping value terhadap pembelian impulsif adanya 

hubungan yang signifikan dan positif hedonic shopping value terhadap impulse 

buying melalui emosi positif. 

H5 : Hedonic Shopping Value berpengaruh terhadapuImpulse Buying yang 

dimoderasi oleh Positive Emotion. 
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BAB IIIi 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif merupakan penelitian yang menggunakan design eksplanasi, dimana 

objek penelitian eksplanasi adalah untuk melakukan pengujian hubungan antar – 

variabel yang dijadikan hipotesis. Dalam penelitian ini, hipotesis dalam penelitian 

ini harus diuji kebenaranya. Hipotesis dalam penelitian menjelaskan hubungan 

antara dua atau lebih variabel, untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau 

tidak dengan variabel yang lainya. (Mulyadi, 2011).  

Informasi serta data penelitian ini dikumpulkan berdasarkan dari hasil data 

responden generasi Z di Sukoharjo yang pernah melakukan transaksi pembelian di 

Tokopedia. 

3.2. Waktu dan Wilayah Penelitian 

DaIam peneIitian ini waktu yang teIah disusun sebagai rencana dari 

penyusunan penelitian sampai ke tahap pengumpuIan data yang yang diperlukan 

dalam penelitian dimulai pada bulan November 2022 sampai bulan Maret 2023. 

Responden pada penelitian ini merupakan generasi Z di daerah Sukoharjo yang 

pernah membeli di marketplace Tokopedia. 

 

 

 



37 

 

 

3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi merupakan seluruh objek yang akan diteliti. Populasi bisa dikenal 

dengan univers. keanggota populasi bisa berwujud benda hidup maupun benda 

mati, dan manusia. Yang mana sifat – sifat populasi bisa terukur maupun diawasi. 

Jumlah populasi yang tidak pernah diketahui secara pasti jumlahnya disebut 

populasi infinitive, sedangkan populasi yang kisaran jumlahnya bisa diketahui 

dengan pasti adalah populasi finitif  (tertentu) (Syahrum, 2012). Pada penelitian 

ini menggunakan populasi generasi Z di Sukoharjo yang pernah melakukan 

transaksi atau pembelian di Tokopedia. 

3.3.2 Sampel 

Sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti (secara harfiah berarti 

sampel). Ada pedoman pemilihan sampel dari suatu populasi, dan sampel harus 

representatif (mewakili) dari populasi Syahrum (2012). 

Pada tahap menentukan jumlah sampel, karena populasi dalam penelitian 

ini tergolong kategori infinitive yang mana belum diketahui secara pasti jumlah 

real populasi, maka peneliti memakai suatu metode penentuan sampel menurut 

Ferdinand (2014) dalam menentukan jumlah sampelnya. Dimana ukuran sampel 

diantara 100 sampai 200 sampel, yang mana penentuan jumlah sampel yang akan 

diambil berdasarkan jumlah indikator pertanyaan yang digunakan dalam 

penelitian. Lima sampai sepuluh kali jumlah indikator berfungsi sebagai dasar 

pengambilan keputusan.  
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Terdapat 23 indikator yang digunakan dalam penelitian ini. Jumlah 

minimum sampel yang dibutuhkan adalah 115 jika digunakan indikator minimal 

lima kali lipat. Peneliti memilih 150 sampel untuk mempermudah penelitian. 

sehingga hingga 150 orang yang menanggapi survei akan diteliti. 

3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel purposive sampling digunakan dalam 

penelitian ini, bukan sampel stratifikasi, acak, atau geografis untuk mencapai 

tujuan tertentu (Abdullah, 2015). Karena sampel ini dipilih setelah 

memperhitungkan sejumlah faktor yang dimodifikasi untuk memperhitungkan 

masalah penelitian dan tujuan penelitian, maka digunakanlah judgment sampling 

sebagai metode purposive sampling (Paramita, 2021). Adapun pertimbangan – 

pertimbangan dari sampel penelitian ini adalah : 

a. Generasi Z domisili Sukoharjo 

b. Sudah melakukan transaksi di marketplace Tokopedia. 

c. Generasi Z usia 18 - 25 tahun, karena menurut riset populix, intensitas belanja 

online berdasarkan kelompok usia tertinggi diisi oleh kalangan usia 18-21 

tahun dengan persentase 35%.  

3.4. Data dan Sumber Data 

3.4.1 Data 

Data merupakan sekumpulan informasi yang dibutuhkan dalam 

pengambilan keputusan atau dalam melakukan analisis Paramita (2021). Data 

berupa Informasi didapatkan dari lokasi penelitian terkait dengan suatu objek 
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penelitian yang akan diteliti. Kumpulan data biasanya diwakili oleh angka yang 

berasal dari perhitungan atau pengukuran. Data dapat dipecah menjadi dua 

kategori berdasarkan sifatnya: data diskrit dan data kontinu. Data yang dinyatakan 

dalam bilangan bulat, seperti jumlah anak, disebut sebagai data diskrit, yang 

berasal dari hasil perhitungan. Data kontinyu adalah informasi yang dinyatakan 

dalam bilangan real, seperti tinggi badan, dari hasil pengukuran (Abdullah, 2015). 

3.4.2 Sumber Data 

Jenis data dalam penelitian ini dibedakan berdasarkan sumbernya  yaitu 

data primer serta data sekunder : 

a. Data primer 

Data primer merupakan dataiyangi didapatkan secara langsung yang 

berasal berdasarkan sumber data penelitian. Data primer dapat dikatakan sebagai 

data yang riil yang bersifat terbaru. Untuk mendapatkan data primer ini penelitii 

dapat melakukan beberapa teknik seperti wawancara, observasi, ataupun 

menggunakan kuesioner (Siyoto & Sodik, 2015). Perolehan data primer dalam 

penelitian ini didapatkan dengan cara penyebaran kuisioner yang disebarkan ke 

responden sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan peneliti yaitu generasi Z di 

Sukoharjo dengan kriteria berusia minimal 18 tahun. 

b. Data sekunder 

Data sekunder didapat oleh peneliti yang berasal dari bermacam literatur 

yang sudah dibuat atau berasal dari sumber - sumber yang sudah ada. Data 

sekunder dapat berupa buku, jurnal, laporan, hasil riset lembaga, dan lain 

sebagainya ( Siyoto & Sodik, 2015).  
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3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data adalah proses penting pada suatu ipenelitian, dimana 

dalam sebuah peneIitian keberadaan data sangat diperlukan. Dalam peneIitian ini 

metode penyebaran kuesioner digunakan sebagai teknik pengumpulan data. 

Metode kuesioner merupakan teknik pengumpulan data penelitian dengan 

melibatkan pengumpulan pernyataan dan pertanyaan yang diberikan ke responden 

oleh peneliti. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan cara 

menyebar draft pertanyaan kepadai koresponden dengan tujuan agar responden  

memberikan jawaban atas draft pertanyaan yang telah disediakan peneliti. Daftar 

pertanyaan bisa bersifat terbuka, maupun bersifat tertutup sesuai dengan kriteria 

pilihan jawaban, jawaban yang tidak ditentukan sebelumnya bersifat tertutup, 

sedangkan yang sudah ditentukan bersifat terbuka. Instrument kuesioner bisa 

berwujud : kuesioner, checklist, maupun skalai (Abdullah, 2015). Penelitian ini 

menggunakan responden sebanyak 150 orang dengan umur 18-25 tahun. 

3.6. Variabel Penelitian 

Variabel adalah segala sesuatu yang menjadi pokok pengamatan penelitian 

atau yang relevan dengan penelitian, dan menjadi dasar untuk memilih tujuan 

penelitian. Variabel penelitian pada dasarnya adalah subjek penelitian atau hal lain 

yang dipilih peneliti untuk diselidiki guna mengumpulkan data dan 

mengembangkan kesimpulan. (Paramita, 2021). 
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3.6.1 Variabel Independen 

Variabel dependen dipengaruhi oleh faktor independen, yang mungkin 

memiliki dampak positif atau negatif. Variabel independen akan menguraikan 

bagaimana mengatasi masalah yang diangkat oleh penelitian. Variabel prediktor, 

eksogen, dan independen adalah nama umum untuk variabel independen. 

(Paramita, 2021). Dalam penelitian iniivariabel prediktor yang digunakan yaitu 

price discount (X1), hedonic shopping value (X2). 

3.6.2 Variabel Dependen 

Variabel dependen sering disebut sebagai variabel endogen, konsekuensi, 

atau dependen. Variabel dependen adalah variabel yang menarik perhatian peneliti 

atau menjadi perhatian utama penelitian. dimana tujuan penelitian atau masalah 

yang ingin dijawab oleh peneliti adalah variabel dependen ( Paramita, 2021). 

Dalam penelitian ini variabel dependennya adalah impulse buying (pembelian 

tidak terencana) (Y) oleh generasi Z di Sukoharjo. 

3.6.3 Variabel Moderasii 

Hakikat variabel moderasi adalah untuk menguatkan maupun melemahkan 

pengaruh variabel penjelas terhadap variabel terikat. Ciri dari variabel moderasi 

sendiri yaitu tidak terpengaruhi variabel independen. Semua asumsi analisis 

regresi berlaku untuk analisis regresi moderasi, maksudnya asumsi analisis regresi 

moderasi sama dengan asumsi analisis regresi (Dharma & Jadmiko, 2020). Dalam 

penelitian ini variabel moderasinya adalah Positive Emotion. 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional memaparkan kejelasan terkait variabel yang 

ditetapkan dengan indikator serta kriteria alat ukur yang ditetapkan pada riset ini : 

Tabel 3 1  

Definisi Operasional Variabel Penelitian 

No  Variabel  Definisi Variabel Indikator 

1. Impulse 

Buyingi(Y) 

Pembelian yang terjadi secara 

spontan tanpa bepikir maupun 

merencanakan sebelum 

membeli suatu produk yang 

bisa disebabkan karena faktor 

promosi yang dilakukan oleh 

toko ataupun karena faktor 

dari dalam individu tersebut. 

a. Spontanitasi 

b. Tidak dapat menolaki 

keinginan 

c. Tidaki 

mempertimbangkan 

konsekuensii  

d. Pembelian tiba – tiba 

disertai emosi 

2. Price Discount 

(X1) 

Strategi promosi dengan 

memberikan tawaran potongan 

harga dari harga asli produk 

kepada konsumen dalam 

dekade tertentu untuk menarik 

minat beli konsumen. 

a. Tingginya pengurangan 

harga. 

b. Masai potongan harga. 

c. Aneka macam barang 

yang diberikan diskon 

3. Hedonic 

Shoppingi 

valuei (X2) 

rangsangan yang secara 

langsung memberikan manfaat 

sebuah pengalaman pada 

kegiatan berbelanja, misalnya 

kebahagiaan serta fenomena 

baru dalam proses berbelanja.  

a. Adventure shopping 

b. Social shopping 

c. Gratification shoppingi 

d. Idea shoppingi 

e. Role shoppingi 

f. Value shopping 

4. Positive 

Emotion (Z) 

Emosi adalah imbas dari 

keadaan mood hati yang 

menjadikan elemen penting 

pada saat pengambilan 

keputusan konsumen. Emosi 

terbagi kedalam dua bentuk 

yaitu positif dan negative 

a. Pleasure (perasaan hal 

baik) 

b. Arousal (reaksi 

rangsangan) 

c. Dominance(pengendalian 

lingkungan) 
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3.7.1 Instrumen Penelitian 

Salah satu langkah yang paling krusial dalam pola prosedur penelitian 

adalah penyiapan instrumen. Instrumen digunakan untuk mengumpulkan data 

yang diperlukan. Instrumen pada dasarnya adalah alat evaluasi karena evaluasi 

memerlukan pengumpulan data tentang subjek penelitian dan memungkinkan 

hasilnya diukur terhadap standar yang ditetapkan oleh peneliti (Siyoto & Sodik, 

2015). 

Peneliti menggunakan skala likert dalam pengumpulan data. Metode skala 

likert akan memberikan sebuah nilai skala untuk setiap alternatif jawaban yang 

berjumlah lima klasifikasi yaitu : 

a. Sangati Setujui(SS) 

b. Setujui (S)     

c. Netral (N)     

d. Tidak Setujui (TS)    

e. Sangat Tidaki Setujui (STS)  

Instrument skala Iikert bisa dibuat dengan model checkIist atau dengan 

pilihaniiganda, dalam penlitian ini akan menggunakaniibentuk checklist dan 

pilihan ganda. 
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Tabel 3 2  

Contoh Skala Penilaian Kuesioner 

NOi Pertanyaan 
Jawabani 

SSi S N TSi STSi 

1. Saya sering melakukan 

pembelian di Tokopedia 

 ✓     

2. ...................................................      

 

Pemberian nilai pada skala likert menggunakan dasar sebagai berikut (Syahrum, 

2012) : 

a. Untukiipemberian pertanyaaniipositif, sangat setujuiidiberi nilai 5, setujuii4, 

netral 3, tidak setujuii2, sangatiitidakiisetuju 1. 

b. Untuk pemberian pertanyaan negatif, sangat setuju diberi nilai 1, setuju 2, 

netral 3, tidak setuju 4, sangat tidak setuju 5. 

3.8. Teknik Analisis Data 

Peneliti memakai bantuan alat ukur Structural -Equation Modeling 

berbasis varians atau disebut Partial Least Square (SEM-PLS) dengan program 

Smart PLS versi 3.0 untuk melakukan analisis data. Data dalam penelitian ini 

tergolong dalam data diskrit sehingga tepat menggunakan SmartPls sebagai alat 

pengolahan data.  

Salah satu studi statistik yang mencoba menguji sejumlah hubungan yang 

sulit diukur sekaligus adalah SEM. sedangkan analisis faktor dan analisis regresi 

digabungkan dalam SEM, suatu metode analisis multivariat. Untuk menyelidiki 

hubungan yang ada antara variabel dalam model, serta antara konstruksi dan 

indikator dan konstruksi dan konstruksi, (Laura & Afivah, 2022). 



45 

 

 

Model pendekatan alternatif, partial least square (PLS), menggantikan 

pendekatan SEM berbasis kovarians dengan varians. PLS lebih berfokus pada 

model prediktif, sedangkan SEM, yang merupakan kovarians, biasanya menguji 

teori atau kausalitas. Namun, penggunaan model persamaan struktural untuk 

menguji teori atau mengembangkan teori dengan tujuan membuat prediksi adalah 

perbedaan antara SEM berbasis kovarians dan PLS berbasis komponen. 

Kriteria kajian penelitian dengan menggunakan SEM-PLS Edeh et al.(2021): 

a. Ketikaiianalisis berhubungan dengan pengujian theoreticaliiframework dari 

prediction perpective. 

b. Model sttuktur yang bersifat kompleks dan meliputi banyakiikonstruksi, 

indikatoriidan modeliirelationships. 

c. Penelitian dengan tujuan lebih memahami peningkatan 

kompleksitasiidengan mengeksplorasi theorerical extensions dari teori – 

teori yang terdahulu. 

d. Model path yang meliputi satu atau lebih konstruks yang diukur secara 

formatif. 

e. Penelitian yang berupa rasio keuangan maupun data sejenis. 

Pengujian data pada penelitian ini diawali dengan melakukan analisis 

pengujian kuesioner outeriimodel (uji validitas dan uji reliabilitas) daniiinner 

model (pengujian structural model bagian uji hipotesis). Berikut ini merupakan 

teknik analisis data dalam metode PLS (Hamid & Anwar, 2019): 
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a. Outer Model (model pengukuran) 

Proses awal dalam melakukan evaluasiimodel, adalah melakukan evaluasi 

outeriimodel. Dalam SEM-PLSi tahap ini disebut sebagai ujiiivaliditas 

konstruk. Pengujian validitas konvergent dan validitas diskriminan 

merupakan pengujian konstruk dengan SEM-PLS. Menuruti Jogiyanto 

(2011) Salah satu cara untuk menguji validitas konstruk (validitas konstruk) 

adalah dengan mencari korelasi yang kuat antara konstruk dengan indikator 

soal dan hubungan yang lemah dengan variabel lain. Validitas konvergen 

dan validitas diskriminan membentuk validitas konstruk. 

1) Validitas konvergen 

Korelasi yang tinggi antara pengukuran konstruk merupakan kebutuhan 

validitas konvergen. Nilai loading factor untuk setiap indikator 

konstruk dapat digunakan untuk menguji validitas indikator refleksi 

dengan menggunakan aplikasi SmartPLS. Nilai loading factor untuk 

penelitian eksplorasi dan konfirmasi harus antara 0,6 dan 0,7, menurut 

pedoman umum untuk menentukan validitas konvergen. Serta nilai 

average variance infantion factori (AVE) haruslah lebih dari nilai 0,5 

(Ghozali&Latan, 2015). 

2) Validitas dikriminan 

Prinsip di balik analisis validitas diskriminan adalah bahwa ukuran 

konstruk yang berbeda tidak boleh terlalu berkorelasi. Nilai cross 

loading dapat digunakan untuk menguji validitas diskriminan dengan 

menggunakan indikator reflektif. Setiap variabel harus memiliki nilai 
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lebih besar dari 0,50. (Ghozali, 2015). Model konstruk memiliki 

validitas deskriminan yang cukup ketika nilai AVE pada semua 

konstruki mempunyai nilai yang melebihi nilai korelasi antar konstruksi 

dengan konstruki lainya pada satu model konstruk (Hamid & Anwar, 

2019).  

3) Uji reliabilitas 

Untuk menunjukkan presisi, konsistensi, dan validitas instrumen SEM-

PLS dalam mengukur konstruk, dilakukan dengan pengujian 

reliabilitas. Ada dua cara untuk menilai reliabilitas konstruk dengan 

indikator yang direfleksikan: Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability. Peringkat Composite Reliability harus lebih dari 0,70 agar 

dianggap andal atau reliabel dalam hal konstruksi. Dalam uji reliabilitas 

lebih baik menggunakan Keandalan Komposit daripada Alpha 

Cronchbach untuk menilai ketergantungan konstruk karena Cronbach's 

Alpha akan menghasilkan angka yang lebih rendah (Ghozali, 2015). 

b. Inner Model (model structural) 

Model struktural dievaluasi sebagai langkah selanjutnya dalam proses 

penilaian model (inner model). Nilai dan signifikansi R-Square merupakan dua 

komponen item yang menjadi kriteria dalam melakukan evaluasi inner model. 

Besarnya variansi perubahan variabel bebas terhadap variabel terikat diukur 

dengan menggunakan nilai R-Square.  

Nilai R-Square masing-masing dengan 0,70, 0,50, dan 0,25 menunjukkan 

kekuatan, sedang, dan kelemahan kemampuan model dalam menjelaskan variasi. 
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Nilai signifikansi tersebut juga merupakan kriteria penilaian inner model kedua. 

Nilai t (dua tingkat) 1,65 (tingkat signifikansi = 10%), 1,96 (tingkat signifikansi = 

5%), dan 2,58 (tingkat signifikansi = 1%) digunakan sebagai nilai signifikansi. 

(Ghozali&Latan, 2015). 

Untuk pengujian hipotesis yang dilakukaniidengan menentapkan uji statistic 

ti(t-test). Mempunyai ukuran penilaian pengujian sebagai berikut: 

a. Ho diterima danIIHa ditolak jikaIIT-statistik < IT-tabel (1,96) atau nilai 

signifikansi I> Ip-value I> 0,05 (α 5%). 

b. Ha diterimaiidan Ho ditolakiijika T-statistik > T-tabel (1,96) atauiinilai 

signifikansi < ip-value i< 0,05 (α 5%). 

Jika uji hipotesis menghasilkan model eksternal (outer model) signifikan, 

maka menunjukan bahwasanya indikator boleh digunakan isebagai alat untuk 

mengukur variabel laten. Sebaliknya jika pengujian menghasilkan model internal 

(inner model) signifikan sehingga bisa dikatakan berpengaruh signifikan terhadap 

variabel laten lainya. 

Untuk mengetahui peran variabel moderasi dengan baik, apabila nilai t-

statistik lebih besarudari 1,96 (t-tabel) dan nilai p <u0,05. Selanjutnya, apabila 

nilai original sampel yang  diperoleh positif dan nilai p yang diperoleh < 0,05 

maka variabel moderasi tersebut dapat memperkuat hubungan variabel 

independent dengan variabel dependen, jika sebaliknya maka variabel moderasi 

tersebut memperlemah variabel (Putri & Yetti, 2022). 
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BAB IVi  

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Gambaran Umum Penelitian 

Penelitian ini menggunakan marketplace Tokopedia sebagai objek 

penelitian. Tokopedia adalah diantara beberapa marketplace yang menguasai 

pangsa pasar di Indonesia. Dimana berdasarkan data yangudiperoleh 

dariudatabox. Menurut i harga kunjungan bulanan website Tokopedia rata – rata 

sekitar 157,2 juta pada kuartaluI 2022. Angka tersebut naik 5,1% dari kuartal IV 

2021 yang tercatat 149,6 juta kunjungan. 

Tokopedia mulai dilepaskan ke publik pada 17uAgustusU2009 dengan 

tujuan untuk pemerataan ekonomiusecara digital. Tokopediaumerupakan 

perusahaan dagang elektronik yang menawarkan berbagai produk. Dengan adanya 

pilihan produk tersebut membuat konsumen mengikuti perkembanganya, apalagi 

dengan penawaran berbagai promo, cash back, voucher, dan lain sebagainya dari 

Tokopedia (wijoyo, 2022). 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dilakukan untuk 

meneliti pengaruh price discount, hedonic shopping value, positive emotion 

terhadap marketplace Tokopedia. Subjek pada riset ini merupakan generasi Z di 

Sukoharjo yang pernah melakukan pembelian pada Tokopedia. Pengumpulan data 

pada riset ini dlaksanakan dengan menyebarkan kuesioner lewat google form.  
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Penyebaran kuesioner dilaksanakan mulai tanggal 15 Februari sampai 05 

Maret 2023, Jumlah responden yang diperoleh berjumlah 153 orang, 150 orang 

sesuai kriteria yang pernah melakukanupembelian pada Tokopedia yang akan 

diteliti dan 3 sampel rusak. Data yang telah diperoleh selanjutnya idiolah dengan 

menggunakan software SmartPLS versi 3.0. 

4.2.  Deskripsi IdentitasuResponden 

Karakteristik responden ini digambarkan sesuai dengan kondisi yang 

terjadi pada responden dalam memberikan informasi tambahan. Berdasarkan 

penyebaran instrument penelitian pada konsumen marketplace Tokopedia, sampel 

yang diperoleh dari 150 generasi Z di Sukoharjo yang pernah melakukan 

pembelian di Tokopedia, karakteristikUresponen yang didapat seperti : jenis 

kelamin,Uusia, domisili responden, danUintensitas kunjungan pada marketplace 

Tokopedia. 

1. Deskripsi Responden berdasarkan jenis kelamin 

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan 

pada tabel berikut: 

iTabel 4 1  

Deskripsi RespondenuBerdasarkan Jenis Kelamin  

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentaseu(%) 

Laki – lakii 55 36,7% 

Perempuani 95 63,3% 

Totali 150 100%i 
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Dilihat data table diatas, menunjukan bahwasanya dari 150uresponden 

yang diperoleh, jumlahuresponden laki – laki berjumlah 55 responden dengan 

presentase 36,7%, sedangkanupada respondenuperempuan diperoleh 

sebanyak 95 orang dengan presentase sebesar 63,3%. Dengan demikian pada 

penelitian ini mayoritas responden dilihat dari jenis kelaminya adalah 

perempuan dengan perbandingan 63,3% > 36,7% dibandingkan dengan laki – 

laki. 

2. DeskripsiuRespondenuberdasarkanuusia 

Deskripsi karakteristik responden dilihat dari klasifikasi usia dapat 

dilihat pada table berikut: 

Tabel 4 2 

 DeskripsiuRespondenuBerdasarkanuUsia 

Usiai Jumlah Responden Prensentase (%) 

18 – 20 33 22% 

21 – 23 110 73,3% 

24 – 25 7 4,7% 

Totali 150i 100%i 

 

Berdasarkan data tabelU4.2 diatas, menunjukan bahwasanya untuk 

klasifikasi usia terbagi menjadi tiga kelompok usia yaitu 18-20utahun, 21-

23 tahun, danu24-25utahun. Berdasarkan hasil table diatas mayoritas usia 

pada penelitaian ini yaitu responden dengan usia 21-23 tahunusebanyak 110 

respondenuatau 73,3%, yang diikuti oleh usia 18 – 20 persense banyak 33 
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resonden atau 22%. Dan yang terakhir adalah usia 24-25 berjumah 7 

responden dengan nilai presentase sebanyak 4,7%. 

3. Deskripsi Responden dilihat dari domisili tempat tinggal 

iTabel 4 3 

 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili 

Domisilii Jumlah Responden Presentasei 

Baki 13 8,7% 

Bendosari 8 5,3% 

Bulu 9 6% 

Gatak 10 6,7% 

Grogol 11 7,3% 

Kartasura 33 22% 

Mojolaban 10 6,7% 

Nguter 7 4,7% 

Polokarto 11 7,3% 

Sukoharjo 20 13,3% 

Tawangsari 8 5,3% 

Weru 10 6,7% 

Totali 150i 100%i 

 

Dilihat dari latar belakang kecamatan domisili responden diketahui 

bahwa Baki berjumlah 13 responden atau 8,7%, Bendosari berjumlah 8 

respondenuatau 5,3%, Bulu sebanyak 9 responden atau 6%, Gatak sebanyak 

10 responden 6,7%, Grogol sebanyak 11 responden 7,3%, Kartasura sebanyak 

33 responden atau 22%,Mojolaban 10 responden atau 6,7%, Nguter sebanyak 

7 responden atau 4,7%, Polokarto sebanyak 11 responden atau 7,3%, 
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Sukoharjo sebanyak 20 responden atau 13,3%, Tawangsari 8 responden atau 

5,3%, dan Weru sebanyak 10 responden atau 6,7%. Rata – rata dominasi 

responden sebagai pengguna Tokopedia berdasarkan domisili adalah di 

kecamatan Kartasura. 

4. Deskripsi Responden dilihat dari jumlah kunjungan  

Deskripsi karakteristik respondenuberdasarkan jumlah kunjungan 

ditokopedia dalam seminggu dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4 4  

Deskripsi Responden Berdasarkan Intensitas Kunjungan  

Intensitas kunjungan Jumlah Responden Presentase (%) 

1 – 3 kali 131 87,3% 

4 – 6 kali 19 12,7% 

Totali 150i 100%i 

 

Dari data tabel 4.3 diatas, menunjukan klasifikasi respondenudilihat 

berdasarkan intensitas kunjungan dalam satu minggu di Tokopedia 

Berdasarkan hasil table diatas intensitas kunjungan yang paling mendominasi 

dalam penelitaian ini adalah 1 – 3 kali kunjungan. sebanyak 131 responden 

atau 87,3%, untuk klasifikasi 4 – 6 kali kunjungan sebanyak 19 resonden atau 

12,7%.  

 

 

 



54 

 

 

4.3.  AnalisisuDeskriptifuStatistik 

Deskripsi terkait dengan runtutan jawabanuskala likert berdasarkan rata – 

rata setiap dari jawaban variabel price discount, hedonic shopping value, positive 

emotion, dan impulse buying dapat dilihat pada tabel tingkat kategori sebagai 

berikut : 

iTabel 4 5 Interval Berdasarkan Nilai Mean 

Interval iKategoriuSedang 

1,00 - 1,80 Sangat Rendahi 

1,81 - 2,60 Rendah 

2,61 - 3,40 Sedang 

3,41 - 4,20 Tinggi 

4,21 – 5,00i Sangat Tinggii 

   

Tabel 4 6 Statistik Deskriptif Variabel Price Discount 

NO 
Pertanyaan 

Mean Kategori  
Price Discount 

1 Saya suka membeli barang di Tokopedia 

karena mempunyai potongan harga 

3,93 Tinggi 

2. Saya melakukan pembelian karena ada 

diskon buy 1 get 1 

3,65 Tinggi 

3. Saya merasa diutungkan dengan potongan 

harga yang diberikan Tokopedia 

4,16 Tinggi 

4. Saya melakukan pembelian karena ada 

pemberian chas back 

4,01 Tinggi 

5. Saya sering membeli barang tertentu 

dengan jumlah yang banyak saat ada 

potongan harga. 

3,52 Tinggi 

6. Ketika ada potongan harga yang tinggi di 

Tokopedia saya langsung membelinya 

3,60 Tinggi 

  



55 

 

 

Dari tabel diatas menyatakan semua indikator tergolong dalam nilai 

interval kategori tinggi. Pertanyaan 3 adalah pertanyaan dengan nilai mean 

tertinggi pada variable price discount dengan pertanyaan saya merasa diuntungkan 

dengan potongan harga yang diberikan Tokopedia dengan nilaiurata – rata hasil 

jawaban responden sebesaru4,16. 

Tabel 4 7 Statistik Deskriptif Variabel HedonicuShopping Value 

NOi 
Pertanyaan 

Mean Kategori  
iHedonic Shopping Value 

1. Saya melakukan browsing pada Tokopedia 

karena ingin mengetahui mengenai produk 

4,38 Sangat 

tinggi 

2. Saya membeli produk online karena 

teman/keluarga saya juga membeli produk 

tersebut 

3,40 Tinggi 

3. Saya melakukan pembelian di Tokopedia 

untuk mencari kesenangan 

3,28 Sedang 

4. Saya melakukan pembelian di Tokopedia 

untuk mengetahui perkembangan tren 

3,34 Sedang 

5. Saya senang ketika orang lain senang 

dengan hadiah yang saya berikan 

4,26 Sangat 

tinggi 

6. Saya terdorong melakukan pembelian 

online lewat Tokopedia karena ada diskon, 

sale terbatas yang berlaku 

3,86 Tinggi 

7. Berbelanja di Tokopedia meningkatkan 

mood positive saya 

3,74 Tinggii 

 

Dilihat dari tabel diatas, pada indikator dengan nilai rata – rata yang sangat 

tinggi yaitu dengan pertanyaan melakukan browsing pada Tokopedia untuk 

mengetahui informasi produk dengan nilai rata – rata sebesaru4,38. 

Sedangkanuuntuk nilai rata – rata yang cukupurendah ditunjukan pada pertanyaan 

melakukan pembelian di Tokopedia untuk mencari kesenangan dengan nilai rata – 

rata 3,28. 
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Tabel 4 8 Deskriptif Variabel Positive Emotioni 

NO 
Pertanyaani 

Meani Kategori 
Positive Emotion 

1. Saya merasa senang saat melakukan 

pembelanjaan di Tokopedia 

3,86 Tinggii 

2. Saya merasa puas saat berbelanja di 

Tokopedia 

3,88 Tinggii 

3. Saya merasa nyaman saat melakukan 

pembelanjaan di Tokopedia 

3,82 Tinggi 

4. Saya selalu terdorong untuk membeli 

barang ketika berbelanja di Tokopedia 

3,54 Tinggi 

5. Saya bersemangat ketika berbelanja di 

Tokopedia 

3,64 Tinggii 

  

Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa setiap indikator tergolong 

dalam rata – rata kategoriUtinggi. Pertanyaan dengan nilai mean tertinggi adalah 

pada pertanyaan 2 yaitu saya merasa puas saat berbelanjaudi Tokopedia dengan 

nilai mean hasil jawaban responden sebesar 3,88. 

Tabel 4 9 Deskriptif Variabel Impulse Buying 

NO 
Pertanyaan 

Mean Kategori 
Impulse Buying 

1. Saya sering membeli barang di Tokopedia 

tanpa merencanakan terlebih dahulu. 

3,10 Sedang 

2. SayaUlangsungUmembeliUbarangUdi 

Tokopedia karena ada diskon harga yang 

tinggi. 

3,41 Tinggi 

3. Saya sering melakukan pembelian secara 

sepontan di Tokopedia 

3,02 Sedang 

4. Ketika melihat barang yang saya suka ada 

di Tokopedia saya langsung membelinya   

3,19 Sedang 

5. Saya sulit mengendalikan keinginan saat 

melihat penawaran yang menarik di 

Tokopedia. 

3,16 Sedang 
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Berdasarkan tabel diatas terlihat bahwa nilai mean dari setiap indikator 

pertanyaan untuk variabel impulse buying. Mayoritas responden memutuskan 

membeli barang ketika ada diskon yang tinggi. Hal ini terlihat berdasarkan nilai 

mean pada pertanyaan tersebutusebesar 3,41.  Sedangkan tergolong nilai sedang 

pada pertanyaan membeliubarang tanpaumerencanakan terlebih dahulu, dengan 

nilai mean jawaban responden sebesar 3,10. 

4.4.  Pengujian dan Hasil Analisis Data 

Penelitian ini menggunakanUmetode SEM-PLS dengan bantuan aplikasi 

smartplsuversi 3.0 dalam melakukan pengolahan data. Metode SEM-PLS sendiri 

merupakan metode yang memiliki keunggulan terutama dalam pengukuran skala 

tertentu, dimana tidak membutuhkan terlalu banyak sampel serta dapat mengatasi 

model kompleks dengan variabel yang mempunyai banyak item – item indikator. 

Pengujian dalam penelitian ini dimulai dari analisis pengujian kuesioner outer 

model dan inner model pengujian model struktural bagian uji hipotesis. Berikut 

adalah tahapan dalam pengujian analisis data dalam penelitian ini: 

1. OuteruModel (modelupengukuran) 

Untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas setiap item indikator 

pertanyaan dalam kuesioner, maka dilakukan pengujian outer model (model 

pengukuran). Validitas konvergen dan validitas diskriminan indikator yang 

menghasilkan konstruksi laten dapat digunakan untuk mengukur indikator 

reflektif dalam model luar, sedangkan composite reliability dan cronbach's alpha 

dapat digunakan untuk menguji reliabilitas.  
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Untuk mempermudah melihat outer loadings dari setiap indikator untuk 

mengukur konstruki maka bisa dilihat diagram jalur pada gambar 4.1berikut : 

 

Gambar 4 1 Hasil Outer Model Keseluruhan 

 

 Gambar 4 2 Hasil Outer Model Setelah Reestimasi Indikator 
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Berikut merupakan hasil pengolahan data uji model pengukuran melalui 

pengolahan dengan software Smartplsuversi 3.0: 

a. ConvergentuValidity (Validitas Konvergen) 

Tahapan awal dalam melakukan analisis data pada penelitian ini yaitu 

dengan melakukan identifikasi nilai loadingufactor masing – masinguindikator, 

yang mana suatu indikator dikatakan valid serta dapat memenuhi kriteria nilai 

konvergen ketika mempunyai nilaiuukuran loading factoru> 0.50. ukuran nilai 

loading factor dari setiap indicator pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 

dibawah ini: 

Tabel 4 10 

Loading Factor 

Variabel Indikator Loading 

Factor 

Standar Ket. 

Price Discount 

(X1) 

X1.1 0,760 >0,5 Valid 

X1.2 0,724 >0,5 Valid 

X1.3 0,646 >0,5 Valid 

X1.4 0,658 >0,5 Valid 

X1.5 0,757 >0,5 Valid 

X1.6 0,790 >0,5 Valid 

Hedonic Shopping 

Value (X2) 
X2.1 0,201 >0,5 

Tidak Valid 

diReestimasi 

X2.2 0,833 >0,5 Valid 

X2.3 0,838 >0,5 Valid 

X2.4 0,859 >0,5 Valid 

X2.5 0,227 >0,5 
Tidak Valid 

diReestimasi 

X2.6 0,780 >0,5 Valid 

X2.7 0,811 >0,5 Valid 

Positive Emotion 

(Z) 

Z1.1 0,856 >0,5 Valid 

Z1.2 0,861 >0,5 Valid 

Z1.3 0,895 >0,5 Valid 

Z1.4 0,849 >0,5 Valid 

Z1.5 0,887 >0,5 Valid 

Tabel berlanjut…. 
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Lanjutan tabelu4.10 

Variabel Indikatori 
Loading 

Factor 
Standar Ket. 

Impulse Buying 

(Y) 

Y1.1 0,827 >0,5 Valid 

Y1.2 0,830 >0,5 Valid 

Y1.3 0,850 >0,5 Valid 

Y1.4 0,868 >0,5 Valid 

Y1.5 0,869 >0,5 Valid 

 

Dari data tabel 4.10 dapat dilihat bahwa terdapat dua variabel tidak valid 

karena mempunya nilai outer loading < 0.5. yaitu pada variabel Hedonic 

Shopping Value (X2) lebih tepatnya pada indicator pertanyaan (X2.1 dan X2.5). 

Apabila terdapat nilai outer loading kurang dari 0.5. maka indikator yang 

memiliki nilai kurang dariu0.5 harusi dihapus atau dikeluarkan dari model 

konstruk. Menurut Hair et al (2021) indicator dengan nilai outer loading yang 

sangat rendah dibawah 0.40 bagaimanapun harus selalu dihapus dan dihilangkan 

dari model pengukuran. Indikator yang memiliki nilai terkecil dan kurang dari 0.5 

harus dihapus dari model konstruk (Duryadi, 2021). 

Dalam penelitian ini terdapat dua nilai indikator yang tidak valid dari satu 

variabel independen (X) maka indikator tersebut dieliminasi dari variabel 

konstruki yaitu indikator dari variabel Hedonic Shopping Value (X2) pada (X2.1) 

yang menunjukan nilai outeruloading sebesar 0.201, dan (X2.5) dengan nilai 

outer loading sebesar 0.227. Penghapusan indikator yang tidak valid ini supaya 

semua variabel valid danusignifikan sehingga relevan dengan standar lebih besar 

atau sama 0.5, dikarenakan akan mempengaruhi nilai Average Variance Extracted 

(AVE) jika masih dibawah 0.5. 
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iTabel 4 11  

LoadinguFactoruSetelah Reestimasi 

Variabeli Indikatori Loading 

Factor 

Standar Ket. 

Price Discount (X1) X1.1 0,760 >0,5 Valid 

X1.2 0,724 >0,5 Valid 

X1.3 0,646 >0,5 Valid 

X1.4 0,658 >0,5 Valid 

X1.5 0,757 >0,5 Valid 

X1.6 0,790 >0,5 Valid 

Hedonic Shopping 

Value (X2) 

X2.2 0,833 >0,5 Valid 

X2.3 0,838 >0,5 Valid 

X2.4 0,859 >0,5 Valid 

X2.6 0,780 >0,5 Valid 

X2.7 0,811 >0,5 Valid 

Positive Emotion (Z) Z1.1 0,856 >0,5 Valid 

Z1.2 0,861 >0,5 Valid 

Z1.3 0,895 >0,5 Valid 

Z1.4 0,849 >0,5 Valid 

Z1.5 0,887 >0,5 Valid 

Impulse Buying (Y) Y1.1 0,827 >0,5 Valid 

Y1.2 0,830 >0,5 Valid 

Y1.3 0,850 >0,5 Valid 

Y1.4 0,868 >0,5 Valid 

Y1.5 0,869 >0,5 Valid 

 

Dari data tabel 4.5 setelah dilakukan reestimasi menunjukan bahwasanya 

setiap indikator telah diketahui valid dan lolos uji validitas konvergen Karena nilai 

loading factor telah memenuhi standar pengukuran yaitu > 0.5 yang mana dapat 

dikatakan seluruh indikator dari semua variabel pada penelitianuini dinyatakan 

valid dan indikator atau konstruk dari setiap indikator dapat diterima dan layak 

digunakan peneliti. 
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b. Discriminant Validity (Uji Validitas Diskriminan) 

UjiUvaliditas diskriminan dapatUterpenuhi ketika nilaiUkolerasi variabel 

terhadap variabel itu sendiri mempunyai nilai yang lebih besar dari variabel yang 

lain. Discriminant Validity ini bisa dapat diketahui dari nilaiUAverage Variance 

Extracted (AVE), yang mana nilaiUAVE harusUlebih besar dari 0.50 

(Ghozali,2015). Model mempunyai validitas diskriminan yang layak ketika nilai 

AVE untuk setiap model konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antar 

konstruksi dangan konstruksi lainya (Hamid & Anwar, 2019). Pengujian dalam 

tahap ini menggunakan nilai cross loading dan AVE. 

1) NilaiuCrossuLoading  

Dalam uji validitas diskriminan dapat diketahui dari hasil nilaiucross 

loading serta dapat memenuhi uji validitas diskriminan ketika cross loading 

dari setiap variabel tersebut memiliki nilai yang lebih besar dari nilai 

crossUloading indicator lainya. Hasil nilai cross loading 

dariusetiapuindikator yang terdapat pada penelitianuini dapat dilihat dari table 

berikut: 

Tabel 4 12 Nilai Cross Loading 

Indikator Price 

Discount 

Moderasi 

1 

Hedonic 

Shopping 

Value 

Moderasi 

2 

Positive 

Emotion 

Impulse 

Buying 

X1.1 0,760 0,070 0,575 0,050 0,673 0,371 

X1.2 0,725 0,017 0,495 0,117 0,495 0,356 

X1.3 0,646 -0,097 0,376 0,019 0,471 0,230 

X1.4 0,658 0,066 0,380 0,101 0,492 0,233 

X1.5 0,757 0,138 0,544 0,127 0,570 0,441 

X1.6 0,790 0,044 0,602 0,017 0,588 0,465 

Tabel berlanjut… 
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Lanjutan tabel 4.12 

Indikator Price 

Discount 

Moderasi 

1 

Hedonic 

Shopping 

Value 

Moderasi 

2 

Positive 

Emotion 

Impulse 

Buying 

X2.2 0,530 0,087 0,834 0,032 0,620 0,638 

X2.3 0,559 0,114 0,848 0,027 0,556 0,648 

X2.4 0,580 0,139 0,866 0,011 0,664 0,589 

X2.6 0,635 0,071 0,772 -0,108 0,707 0,527 

X2.7 0,617 -0,003 0,805 -0,117 0,738 0,532 

Z1.1 0,711 0,056 0,680 0,012 0,856 0,484 

Z1.2 0,627 0,088 0,634 -0,006 0,861 0,485 

Z1.3 0,695 0,122 0,656 0,042 0,895 0,506 

Z1.4 0,623 0,163 0,727 0,030 0,849 0,632 

Z1.5 0,659 0,110 0,713 0,006 0,887 0,565 

Y1.1 0,366 0,137 0,594 0,079 0,473 0,827 

Y1.2 0,488 -0,001 0,632 -0,016 0,580 0,830 

Y1.3 0,453 0,134 0,577 0,123 0,490 0,850 

Y1.4 0,407 0,035 0,587 0,091 0,542 0,867 

Y1.5 0,434 0,011 0,639 0,007 0,545 0,869 

X1 * Z 0,069 1,000 0,102 0,740 0,072 0,128 

X2 * Z 0,099 0,740 -0,031 1,000 0,064 0,020 

 

Dilihat dari tabel 4.6 diketahui bahwasanya hasil dariunilai cross loading 

masing – masing setiap variabel mempunyai nilai yang lebih besar dari nilai 

cross loadinguvariabel lainya atau nilaiukolerasi variabel ke variabel itu sendiri 

lebih besar dari nilai kolerasi variabel yang lainya. Oleh karenauitu, instrument 

pada riset ini tidak terdapat masalah atau lulus pengujian validitas diskriminan. 
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2)  AverageuVarianceuExtracted (AVE) 

Uji Discriminant Validity juga dapat dilakukan dengan mengkontraskan 

nilai korelasi antara variabel konstruk dengan variabel laten lainnya dengan 

akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk 

variabel laten. Dikatakan validitas diskriminan yang baik jika nilai average 

variance inflation factor (AVE) lebih besar dari 0,5 dan akar pangkat dua AVE 

tiap konstruk lebih besar dari nilai korelasi antar variabel laten konstruk yang 

lainya (Ghozali&Latan, 2015). Data berikut adalah nilai 

AverageuVarianceuExtracted (AVE) setelahumelakukan reestimasi 

beberapauindicator pada penelitianuini: 

Tabel 4 13 AverageuVarianceuExtracted (AVE) 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan data tabelu4.13 dapat diketahui bahwasanya seluruh nilai 

variabelUdalam penelitian ini mempunyaiUnilai AVE diatasu0.50, sehingga 

seluruh variabel pada penelitianuini dapat dinyatakan valid atau lulus 

pengujian validitas diskriminan dan penelitian ini dapat dilanjutkan pengujian 

tahap berikutnya. 

Variabeli AVE Standar Ket. 

Price Discount 0,525 >0,5 Valid 

HedonicuShoppinguValue 0,681 >0,5 Valid 

Positive Emotion 0,757 >0,5 Valid 

ImpulseuBuyingi 0,721 >0,5 Valid 

Price Discount*Positive Emotion 1,000 >0,5 Valid 

HedonicuShoppinguValue*Positive 

Emotion 

1,000 >0,5 Valid 
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c. Uji Reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha) 

CompositeuReliability dan Cronbach’suAlpha adalah dua metode yang 

digunakan dalam pengujian uji reliabilitas. Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability merupakan dua metode yang dapat digunakan untuk mengukur 

reliabilitas konstruk dengan menggunakan indikator reflektif. Nilai Keandalan 

Komposit harus lebih besar dari 0,70 untuk mengevaluasi keandalan konstruk. 

Karena penggunaan Cronbach's Alpha akan menghasilkan nilai yang lebih rendah 

(perkiraan yang terlalu rendah) saat menguji reliabilitas konstruk, Composite 

Reliability lebih disarankan. (Ghozali&Latan, 2015). Table dibawah merupakan 

nilai Composite ReliabilityudanuCronbach’s Alpha pada setiap variabeludalam 

penelitian ini: 

Tabel 4 14 CompositeuReliabilityudan Cronbach’suAlpha  

Variabeli 
Composite 

Reliabilityi 

Cronbach's 

Alphai 
Standar Ket. 

Price Discount 0,868 0,823 > 0,7 Reliabel 

Hedonic Shopping Value 0,914 0,883 > 0,7 Reliabel 

Positive Emotion 0,940 0,920 > 0,7 Reliabel 

Impulse Buyingi 0,928 0,903 > 0,7 Reliabel 

Price Discount*Positive 

Emotion 

1,000 1,000 > 0,7 Reliabel 

Hedonic Shopping 

Value*Positive Emotion 

1,000 1,000 > 0,7 Reliabel 

 

Dilihat dari hasil data tabel 4.14, dapat ditarik kesimpulan bahwausemua 

variabelUmempunyai nilaiUCompositeUReliability dan Cronbach’sUAlpha 

menujukan hasil yang lebihubesar dengan nilai standar 0.70. Maka bisa 
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dinyatakan bahwa semua variabel dalam penelitian ini reliable atau lulus uji 

CompositeUReliability dan Cronbach’sUAlpha dan tentunya mempunyai internal 

consistency reliability. 

2. InneruModel (model struktural) 

Pengujian modelustructural (innerumodel) dilaksanakan untuk melakukan 

identifikasi apakah terdapat hubungan antara variabel independen ataupun 

dependen, sehingga dengan melakukan pengujian ini nantinya akan dapat 

menjawab rumusan masalah yang ada atau dapat dikatakan sebagai pengujian 

terhadap hipotesis dalam penelitian ini. Pengujian inner model ini bisa diketahui 

dengan melihatuhasil RuSquareudan estimate forupath coefficients yang dapat 

dilakukan melalui prosedur yang terdapat pada bootstrapping: 

Gambar 4 3 Hasil Output Bootstraping dengan P Value 
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a. R-Square 

Nilai R – Square merupakan nilai koefisiensi determinasiUdalam suatu 

konstruksi internal. Besarnya pengaruh beberapa variabel laten eksogen terhadap 

variabel laten endogen dapat digambarkan dengan menggunakan nilai R – Square. 

Nilai R-Square model sebesar 0,70, 0,50, dan 0,25 menunjukkan kekuatan, 

kemoderatan, dan kelemahan model dalam menjelaskan varians. Selain itu, kedua 

kriteria penilaian inner model memiliki nilai yang signifikan.  

Nilai t dua tingkat 1,65 (tingkat signifikansi = 10%), 1,96 (tingkat 

signifikansi = 5%), dan 2,58 (tingkat signifikansi = 1%) digunakan sebagai tingkat 

signifikansi. (Ghozali&Latan, 2015). Berikut ini adalah tabel hasil pengujian R 

Square melalui paengolahan data dengan aplikasi Smartpls 3.0: 

iTabelu4 15 

PengujianuR – Square persamaan I 

  R Square R Square Adjusted 

Impulse Buying  0,522 0,512 

 

Dari data tabel 4.15 diatas dapat dilihat hasil pengujian nilai r – square 

pada Impulse Buying adalah dengan melihat nilai R Square Adjusted, dimana hasil 

RuSquare Adjusted pada persamaan pertamauini antara variabel independen 

dengan dependen adalah sebesar 0.512. Artinya kemampuan ivariabel price 

discount, hedonicushoppinguvalue, positiveuemotion dalam menjelaskan 

pembelian impulsif adalah 51,2% dan 48,8% dijelaskanuolehuvariabel lainya 

yangutidak dijelaskan pada penelitianuini. 
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iTabelu4 16 

Pengujian R – Square persamaan II 

 

 

 

Dari data tabel 4.16 diatas bisa ditarik kesimpulan bahwa pengujian nilai r 

– square pada Impulse Buying adalah dengan melihat nilai R Square Adjusted 

untuk model penelitian yang menggunakan variabel moderasi, dimana hasil 

RuSquare Adjusted pada persamaan keduauini meningkat dan lebih besar dari 

persamaan kesatu dimana nilai R square pada persamaan ini sebesar 0.528.  

Artinya kemampuan ivariabel price discount, hedonicushoppinguvalue, 

positiveuemotion danuinteraksiuvariabel independen dengan moderasi dalam 

menjelaskan pembelian impulsif adalah 52,8% dan 47,2% 

dijelaskanuolehuvariabel lainya yangutidak dijelaskan pada penelitianuini. Hasil 

nilaiur-square dalam penelitian iniutergolong dalam kategori sedang. 

b. Pengujian Hipotesis 

Direct effect atau pengujian hipotesis dengan teknik bootstrapping 

dilaksanakan sebagai pembuktian hipotesis pada penelitian ini. Pengujian ini 

dilakukan untukUmelihat pengaruhUvariabel independen dengan variabel 

dependen, apakah terdapat pengaruh atau tidak. Untuk pengujianUhipotesis 

dilakukanUdengan ujiUstatistic t (t-test). DenganUparameterUpengujianUsebagai 

berikut 1) HoUditerima dan Ha ditolakUjika T-statistik < T-tabel (1,96) 

atauUnilai signifikansi > p-value > 0,05 (α 5%). 2) Ha diterima dan Ho ditolak 

jikaUT-statistik > T-tabel (1,96) atau nilai signifikansi < p-valueu< 0,05 (α 5%). 

  R Square R Square Adjusted 

Impulse Buying 0,544 0,528 
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Dasar dari pengujianuhipotesis ini diperoleh dari hasil output path 

coefficients. Berikut adalah merupakan nilai yang diambil dari output path 

coefficients: 

 Tabel 4 17 

Hasil output path coefficients  

  Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviationi 

(STDEV) 

T Statisticsi 

(|O/STDEV|) 

(Nilai P) 

PValues 

Ket. 

X1 -> Y -0,138 -0,116 0,097 1,419 0,156 Ditolak 

X1*Z -> Yi -0,168 -0,153 0,108 1,560 0,119 Ditolak 

X2 -> Y 0,661 0,641 0,097 6,836 0,000 Diterima 

X2*Z -> Yi 0,202 0,176 0,102 1,993 0,047 Diterima 

Z -> Y 0,225 0,224 0,107 2,094 0,037 Diterima 

 

Berdasarkan tabel 4.17 dapat dilihat output path coefficients yang berisi 

besaran nilai hubungan antar variabel secara langsung. Hasil yang diperoleh dari 

pengujian path coefficient menunjukan tiga dari lima hipotesis dalam penelitian 

memiliki hasil positif dan signifikan sehingga hipotesis tersebut diterima atau 

berpengaruh, dan dua dari lima hipotesis dikatakan negatif dan tidak signifikan 

yang berarti hipotesis tersebut ditolak atau memiliki pengaruh negatif terhadap 

pembelian impulsif. Berikut ini adalah hasil analisis hubungan pengaruh langsung 

yang diperoleh dari path coefficient: 

1) PengaruhUPriceUDiscount terhadap ImpulseUBuying, berdasarkan hasil 

pengujian hipotesis di atas dapat diketahui bahwa tidak terdapatupengaruh 

positif antara variabelUpriceUdiscount terhadapI pembelian impulsif. Arah 

hubungan berdasarkan nilai original sampel menunjukan nilai -0.138, 
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kemudian pada kolom T-statistic menunjukan nilai 1.419 yang artinya nilai T-

statistic tersebut memiliki nilai yang kecil dibandingkanudengan T-

tabeluyaitu 1.96. Serta jika dilihat dari nilaiuP-Value yaitu 0.156 > 0.5 ini 

membuktikan bahwa hipotesis pertama yang menyatakan price discount 

berpengaruhupositif dan signifikan terhadapuimpulse buying “Ditolak”. 

2) PengaruhuHedonic ShoppinguValue terhadapuImpulse Buying, dilihat dari 

hasil pengujianuhipotesis di atas menunjukan terdapatupengaruh positif 

antarauvariabel hedonicushopping value terhadap pembelian impulsif. Arah 

hubungan berdasarkan nilai original sampel menunjukan nilai 0.661, 

kemudian pada kolom T-statistic menunjukan nilai 6.838 yang artinya nilai T-

statistic tersebut lebih besarudibandingkan denganuT-tabel yaituU1.96. Jika 

dilihat dari nilai P-Value yaitu 0.000 < 0.5 sehingga pada hipotesis kedua 

yang menyatakanUhedonic shopping value berpengaruhUpositif dan 

siginfikan terhadapUimpulse buying “Diterima”. 

3) PengaruhUPositive Emotion terhadapUImpulseUBuying berdasarkan Ihasil 

pengujian hipotesisI di atas menunjukan terdapatUpengaruh positifUantara 

variabel positiveUemotionUterhadap pembelian impulsif. Arah hubungan 

berdasarkan nilai original sampel menunjukan nilai 0.225, kemudian pada 

kolom T-statistic menunjukan nilai 2.094 yang artinya nilai T-statistic 

tersebut lebih besarudibandingkan denganuT-tabel yaitu 1.96. Jika dilihat dari 

nilai P-Value yaitu 0.037 < 0.5 sehingga pada hipotesis ketiga yang 

menyatakan positiveuemotion berpengaruhupositif dan signifikan terhadap 

impulseubuying “Diterima”. 
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4) Pengaruh Price Discount terhadapUImpulseUBuying yang dimoderasi oleh 

PositiveUEmotion dari hasil pengujianuhipotesis di atas membuktikan bahwa 

tidak terdapat pengaruhUpositif antaraUvariabel price discount terhadap 

pembelian impulsif yang dimoderasi positive emotion. Serta interkasi price 

discount dengan positive emotion lemah. Arah hubungan berdasarkan nilai 

original sampel menunjukan nilai -0.168, kemudian pada kolom T-statistic 

menunjukan nilai 1.560 yang artinya nilai T-statistic tersebut memiliki nilai 

yang kecil daripada nilai T-tabel yaitu 1.96. Jika dilihat dari nilai P-Value 

yaitu 0.119 > 0.5 sehingga pada hipotesis keempat yang menyatakanUprice 

discountUberpengaruhUpositif dan signifikan terhadap impulseUbuying yang 

dimoderasi positive emotion “Ditolak”. 

5) PengaruhTHedonicUShopping Value terhadapUImpulse BuyingUyang 

dimoderasi dengan Positive Emotion berdasarkan pengujianuhipotesis di atas 

hasilnya menunjukan terdapat pengaruhUpositif antara variabelUhedonic 

shopping valueUterhadap pembelian impulsif yang dimoderasi positive 

emotion. Serta interkasi positiveUemotion dan hedonicushoppinguvalue kuat, 

sehingga positiveUemotion dapat memperkuat hebonic Ishopping value 

terhadap impulse buying. Arah hubungan berdasarkan nilai original sampel 

menunjukan nilai 0.202, kemudian pada kolom T-statistic menunjukan nilai 

1.993 yang artinya hasil nilai T-statistic tersebut lebih besarudibandingkan 

dengan T-tabeluyaitu 1.96. Jika dilihat dari nilai P-Value yaitu 0.047 < 0.5 

sehingga pada hipotesis kelima yang mengatakan hedonicushoppinguvalue 
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berpengaruh positif terhadap impulseUbuying yang dimoderasi positive 

emotion “Diterima”. 

4.5. Pembahasan Hasil Penelitian 

Setelah memperoleh hasil pengolahan danUpengujian data yangUtelah 

dianalisis ditahap isebelumnya, yang selanjutnya akan dilakukan pembahasan 

terkait dengan hasil pengolahan data tersebut. Pembahasan dilakukan untuk 

memberikan gambaran dan penjelasan terkait dengan pengaruh langsung maupun 

pengaruh moderasi variabel independen terhadap dependen. Berikut ini 

merupakan pembahasan terkait hasil pengolahan data pada penelitianuini: 

1. Pengaruh Price Discount (X1) terhadap Impulse Buying (Y) 

Variabel PriceUDiscount tidak berpengaruhUpositif danUsignifikan 

terhadap impulseUbuying pada marketplace Tokopedia. Dilihat berdasarkan hasil 

pengujian path coefficients menunjukan hasil T-statistic menunjukan nilai 1.419 

yang artinya nilai T-statistic untuk variabel price discount memiliki nilai yang 

lebih kecil daripada nilai T-tabeluyaitu 1.96 (1.419 < 1.96). dan jika dilihat 

berdasarkan nilai P-Valueuyaitu 0.156 > 0.05. Sehingga hipotesis kesatu pada 

penelitian ini dinyatakan “Ditolak”. 

 Dimana hasili ini sesuai pada beberapa penelitian terdahulu seperti 

penelitian yangUdilakukan Sari dkk (2022) yangUmenjelaskan jika variabel 

priceudiscount tidak mempunyai pengaruh terhadap impulse buying (pembelian 

impulsif), lalu padaUpenelitian yangUdilakukan oleh (Faisal, 2018) secara parsial 

Price Discount tidakuberpengaruh terhadapukeputusan impulse buying pada 

Giant EkstrauKabupatenuBanjar. Selain itu juga pada riset yang dilakukan 
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(Kusnawan & dkk, 2019) yang menjelaskan jika diskon tidakUberpengaruh 

signifikan terhadap minat pembelian impulsif.  

 Potongan harga yang mana menjadi satu diantara strategi promosiuyang 

diterapkan oleh produsen dengan tujuan meningkatkan volume penjualan maupun 

minat pembelian konsumen ternyata dalam penelitian ini tidak mampu menarik 

konsumen untuk melakukan pembelian impulsif pada marketplace Tokopedia. 

Manfaat potongan harga yang dijelaskan Belch dan Belch (2009) penerapan 

diskon harga yang dilakukan akan memberikan keuntungan seperti: mampu 

merangsang pelanggan melakukan pembelian produk dengan skala yangubanyak, 

antisipasi promosi yang dilakukan pesaing, dan mendorong penjualan dengan 

jumlah yangubesar tidak dapat dicapai.  

Hipotesisi pertama tidak dapat dicapai pada penelitian ini hal tersebut bisa 

terjadi disebabkan oleh sekema discount yang diterapkan Tokopedia sangat 

sering dalam suatu dekade maupun masa, sehingga konsumen sudah biasa dan 

hafal kapan Tokopedia akan melakukan discount, yang mana ini akan membuat 

konsumen lebih mempertimbangkan dalam memutuskan suatu pembelian 

terhadap barang yang memiliki diskon.  

Hal ini juga bisa terjadi karena pasca terjadinya pandemi dan isu resesi 

ekonomi global 2023 yang mempengaruhi keadaan perekonomian konsumen 

serta minat beli yang membuat tingkat pembelian konsumen menurun karena 

banyak pertimbangan yang harus dipertimbangkan konsumen saat akan 

melakukan pembelian. 
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2. Pengaruh HedonicuShoppinguValue (X2) terhadapuImpulseuBuying (Y) 

VariabelUHedonic Shopping Value memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap pembelian impulsif pada marketplace Tokopedia. Dilihat 

berdasarkan hasil pengujian path coefficients menunjukan hasil T-statistic 

menunjukan nilai 6.836 yang artinya nilai T-statistic untuk variabel hedonic 

shopping value memiliki nilai yang relatif lebih besar daripada dengan nilai T-

tabel yaitu 1.96 (6.836 > 1.96). dan jika dilihat berdasarkan nilaiuP-Value yaitu 

0.000 < 0.05. Maka hipotesis 2 dalam penelitianuini dinyatakan “Diterima”. 

 Hasil ini sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu yang mengatakan 

jika hedonic shopping value mampu memberikan pengaruh positifudan signifikan 

terhadapuimpulse buying. Berdasarkan penelitian Rahmawati (2018) hasil 

penelitian membuktikan jika hedonicushoppinguvalue memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap impulse buying. terdapatnya rasa nikmat dan 

kesenangan ketika melakukan pembelanjaan akan memunculkan impulseubuying 

(Rahmawati, 2018).  

Didukung penelitian yang dilakukan Ramadania (2022) membuktikan 

bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara hedonicushoppinguvalue 

terhadap Impulse Buying. Selain penelitian tersebut dalam penelitian (Japarianto, 

2020) hedonic shoppinguvalue memiliki pengaruh yang signifikanuterhadap 

impulse buying pada konsumen.  

 Hedonic Shoping Value (nilai belanja hedonis) yang terjadi pada 

konsumen yang didorong oleh marketplace Tokopedia yang menyediakan 

berbagai layanan maupun penawaran yang menarik baik dari segi produk maupun 
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dengan kemudahan dalam penggunaan aplikasi Tokopedia. Hal tersebut dapat 

memberikan pengalaman positif dalam melakukan pembelian hal ini mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian, faktor – faktor tersebut juga 

mempengaruhi emosional konsumen yang akan membuat konsumen bisa 

melakukan pembelanjaan konsumtif tanpa melakukan pertimbangan yang 

matang.  

 Konsumen dapat bergerak secara langsung dalam melakukan pembelian 

impulsif yang disebabkan oleh adanya keinginan untuk memenuhi kebutuhan 

pribadinya, ataupun sekedar untuk merilekskan diri. Semakin tinggi nilai – nilai 

belanja hedonis yang dirasakan pada konsumen maka akan semakin tinggi juga 

pembelianuimpulsif yanguakan terjadi. Konsumen mungkin lebih terlibat dalam 

pembelian impulsif ketika mereka merasakan pengalaman yang didasari oleh 

keinginan hedonis serta rasa kenikmatan dan kesenangan dalam berbelanja 

(Rahmawati, 2018). 

3. PengaruhuPositiveuEmotion (Z) terhadapuImpulseuBuying (Y) 

Variabel PositiveuEmotion memiliki pengaruh positif danusignifikan 

terhadap impulse buying pada marketplace Tokopedia. Dilihat berdasarkan hasil 

pengujian path coefficients menunjukan hasil T-statistic menunjukan nilai 2.094 

yang artinya nilai T-statistic untuk variabel Positvie Emotion mempunyai nilai 

yang lebih besar daripada nilai T-tabeluyaitu 1.96 (2.094 > 1.96). dan jika dilihat 

berdasarkan nilai P-Value yaitu 0.037 < 0.05. Maka hipotesis 3 pada penelitian ini 

dinyatakan “Diterima”. 
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Hasil yang diperoleh ini sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu yang 

menjelaskan positive emotion berpengaruh positif danusignifikan terhadap 

impulseUbuying. Seperti halnya penelitian Artha (2020) yang menunjukan bahwa 

positive emotion mempunyai pengaruh positif dan signifikan pada pembelian 

impulsif. Pelanggan dengan perasaan yang bahagia, bergembira, semangat serta 

puas dapat membeli suatu produk dengan impulsif. Selain itu juga berdasarkan 

penelitian yang dilakukan  Irma Suchida (2019) positive emotion terbukti dapat 

berpengaruh signifikan dan positif. Ketika positive emotion yang dirasakan oleh 

konsumen itu sangat tinggi maka semakin tinggi juga pembelian impulsif yang 

dilakukan konsumen.  

Ketika mood konsumen sedang baik ini akan membuat konsumen lebih 

berlama – lama dalam melakukan browsing pada Tokopedia ini juga akan 

membuat konsumen melakukan pembelian impulsif. Perasaan emosi yang positif 

yang dirasakan oleh konsumen ketika melakukan pembelanjaan ini dapat 

mempengaruhi keputusanupembelian konsumen, kadang kala emosi positif 

menjadi rangsangan saat melakukan sebuah pembelian, karena hal tersebut 

pengeluaran biaya yang dilakukan konsumen semakin tinggi saat melakukan 

pembelian impulsif pada saat berbelanja dalam kondisi mood yang baik.  

Perasaan seperti jatuh cinta, antusias, rasa ingin memiliki, terpesona, 

gembira mempunyai korelasi yang positif dalam melakukan pembelian impulsif 

(Saputro, 2019).Suasana hati yang positif yang disebabkan oleh berbagai stimulus 

yang dilakukan oleh Tokopedia serta pengalaman maupun tampilan website dapat 

menciptakan impulseubuying yang akan dilakukan konsumen. 
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4. Pengaruh PriceUDiscount (X1) terhadap ImpulseUBuying (Y) yang 

dimoderasi oleh Positive Emotion (Z) 

Berdasarkan pengujian variabel moderasi, Positive Emotion tidak mampu 

memoderasi priceudiscount terhadap impulseubuying pada marketplace 

Tokopedia. Dilihat dari hasili pengujian path coefficients menunjukan hasil T-

statistic menunjukan nilai 1.560 yang artinya nilai T-statistic untuk variabel 

positiveuemotion*priceudiscount mempunyai nilai yang kecil daripada nilai dari 

T-tabeluyaitu 1.96 (1.560 < 1.96). dan jika dilihat berdasarkan nilaiuP-Value yaitu 

0.119 > 0.05. Maka hipotesis 4 dalam penelitianuini dinyatakan “Ditolak”. 

Hasil analisis ini sejalan denganupenalitian terdahulu iyang 

dilakukanuoleh (Hutahaean, 2022) positiveuemotion tidak mampu memoderasi 

price discount terhadap impulse buying. Emosi positif yang dirasakan konsumen 

tidak dapat memperkuat pengaruhudiskon harga terhadap impulse buying. Selain 

itu juga padaupenelitian (Fatmawati & Dinar, 2020) menjelaskan bahwa emosi 

positif tidak mampu memediasiupengaruh promosi penjualanuterhadap 

pembelianuimpulsif. Dimana pembelian impulsif sendiri adalah suatuupembelian 

yangi dilakukan secara spontan tanpa adanya pertimbangan isebelumnya.  

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa positif emotion tidak dapat 

memoderasi maupun memperkuat price discount terhadap impulse buying pada 

Tokopedia. Suasana hati yang baik serta adanya promosi ataupun diskon yang 

dilakukan Tokopedia tidak dapat memicu generasi z di Sukoharjo untuk 

melakukan pembelian impulsif.  
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Hal ini bisa disebabkan karena Tokopedia sering melakukan penawaran 

diskon sehingga konsumen sudah tidak merasa excited dengan program tersebut 

untuk melakukan pembelian impulsif walaupun pada saat dalam kondisi mood 

yang baik sekalipun. Hal ini juga bisa terjadi karena keadaan perekonomian 

konsumen pasca pandemi dan isu resesi ekonomi tahun 2023 yang sedang terjadi 

membuat konsumen lebih mempertimbangkan dalam memutuskan suatu 

pembelian.  

5. PengaruhuHedonic ShoppinguValue (X2) terhadap ImpulseuBuying (Y) 

yang dimoderasi oleh PositiveuEmotion (Z) 

Berdasarkan pengujian efek moderasi, Positive Emotion mampu 

memoderasi variabel hedonicUshoppingUvalue terhadap impulseUbuying pada 

marketplaceUTokopedia. Dilihat dari hasil uji path coefficients menunjukan hasil 

T-statistic menunjukan nilai 1.993 yang artinya nilai T-statistic untuk variabel 

positiveuemotion*hedonicushoppinguvalue memiliki nilai yang lebih besar 

daripada nilai T-tabeluyaitu 1.96 (1.993 >1.96). dan jika dilihat berdasarkan nilai 

P-Value yaitu 0.047 < 0.05. Maka hipotesis ke lima pada penelitianuini 

dinyatakan “Diterima”. 

Hasil analisis ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menjelaskan 

bahwa positiveuemotion mampu memoderasiuhedonic shooping value terhadap 

impulseubuying. Seperti dalam penelitian yang dilakukan Nandita (2020) 

positiveuemotion mampu memoderasi ihedonic shopping value terhadap 

impulseubuying. Selain itu juga berdasarkan penelitian Puspita (2016) dimana jika 

nilai belanja hedonis yangudirasakan oleh konsumen tersebut semakin tinggi 



79 

 

 

maka dapat meningkatkan emosi positif sehingga secara tidak langsung dapat 

meningkatkan impulse buying (Puspita, 2016). 

Selain itu dalam penelitian yang dilakukan (Fauzi, 2019) positiveuemotion 

mampu memediasi hedonicUshoppingUvalue Iterhadap pembelian impulsif, 

adanya hubungan yang signifikan dan positif hedonicushoppinguvalue terhadap 

impulseubuying melewati emosiupositif. 

Faktor yang memoderasi antara nilai belanja hedonis dan pembelian 

impulsif adalah emosi positif. Hal ini mengindikasikan bahwa pembelian impulsif 

akan terjadi ketika seseorang memiliki nilai belanja hedonis yang menekankan 

kesenangan berbelanja dan dimotivasi oleh nilai-nilai emosional positif yang 

dirasakan pelanggan. Ketika seseorang dalam suasana hati yang baik, seperti 

ketika mereka gembira atau senang saat berbelanja, kemungkinan besar mereka 

akan termotivasi untuk melakukan pembelian impulsif. 

Dari pembahasan hipotesis kelima menunjukan bahwa hedonic shopping 

value dapat mempengaruhi pembelian impulsif dengan dimoderasi oleh positive 

emotion. Yang mana ketika semakin tinggi nilai belanja hedonis 

(hedonicushopping value) yang dirasakan oleh ikonsumen dengan didukung oleh 

positiveUemotion yang dirasakan oleh diri konsumen akan memicu serta membuat 

konsumen melakukan pembelian impulsif. 

Dengan demikian bahwa pemicu konsumen melakukan suatu pembelian 

secara impulsif tergantungupada hedonic shoppinguvalue serta positive emotion 

yang terdapat pada diri konsumen. Ini membuktikan bahwa positive emotion 

mampu memoderasi hedonic shopping value terhadap pembelianUimpulsif. 
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5.1. Kesimpulan 

Penelitianuini mengangkat judul” Pengaruh PriceUDiscount Dan Hedonic 

ShoppingI Value Terhadap ImpulseuBuying Pada Marketplace Tokopedia Dengan 

PositiveUEmotion Sebagai VariabelUModerasi (Studii Kasus Generasi Z di 

Sukoharjo)”. Populasi yang diambil pada riset ini sebanyak 150 generasiuZ di 

Sukoharjo yangUpernah melakukan pembelian pada Tokopedia. Berdasarkan 

hasil pengolahan data denganUmenggunakan software Smartpls versi 3.0 hasil 

analisisudan pembahasanudapat ditarik kesimpulanusebagaiuberikut: 

1. Price discount tidak berpengaruh terhadapuimpulseubuying pada marketplace 

Tokopedia. hal ini dapat dibuktikan berdasarkan nilai t hitung price discount 

1.419 < 1.96) t tabel. dan jika dilihat berdasarkan nilai P-Value yaitu 0.156 > 

0.05 

2. Hedonicushoppinguvalue berpengaruh positifudan signifikanuterhadap 

impulseubuying pada marketplace Tokopedia. hal ini dapat dibuktikan 

berdasarkan nilai t hitung Hedonicushoppinguvalue memiliki nilai yang 

relatif lebih besar daripada dengan nilai T-tabel yaitu 1.96 (6.836 > 1.96). dan 

jika dilihat berdasarkan nilai P-Value yaitu 0.000 < 0.05. 

3. Positive emotionuberpengaruh positif danusignifikan terhadapuimpulse 

buying pada marketplace Tokopedia. hasil ini dapat dibuktikan berdasarkan 
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nilai t hitung Positive emotion 2.094 > 1.96 t tabel. dan jika dilihat 

berdasarkan nilai P-Value yaitu 0.037 < 0.05. 

4. Positive emotion tidak dapat memoderasi hubungan antara price discount 

terhadap impulse buying pada marketplace Tokopedia. Positive 

emotion*price discount mempunyai nilai t hitung yang kecil daripada nilai 

dari T-tabel yaitu1.560 < 1.96. dan jika dilihat berdasarkan nilai P-Value 

yaitu 0.119 > 0.05. 

5. Positive emotion dapatumemoderasi hubungan antara hedonicushoppingu 

value terhadap impulse buying pada marketpIace Tokopedia. Positive 

emotion*hedonic shoppinguvalue memiliki nilai t hitung yang lebih besar 

daripada nilai T-tabel yaitu 1.993 >1.96. dan jika dilihat berdasarkan nilai P-

Value yaitu 0.047 < 0.05. 

5.2. Keterbatasan Penelitian 

Pada penelitian yang dilakukan ini peneliti menyadari masihubanyak 

kekurangan, maka keterbatasan yang terdapat pada penelitian adalah berikut ini: 

1. Variabel dalam riset ini dibatasi hanyaUpada Price Discount, Hedonic 

ShoppinguValue, PositiveuEmotion, dan ImpulseuBuying. Sehingga terdapat 

kemungkinan variabeli lain yang dapat digunakan dalam mengetahui faktor 

– faktor yangumempengaruhiUImpulseuBuying. 

2. Pada penelitianuini, hasil pengujian determinasi (R2) memberikan nilai R-

square sebesar 52.8% nilai r-square ini tergolong kategori sedang, 
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sedangkan 47.8% dipengaruhi variabeli lainnya yangutidak diteliti pada 

penelitianuini.  

3. Adanya keterbatasan dalam menggunakani kuesioner untuki mendapatkan 

jawaban, yang mana hal ini berkemungkinan pendapat yang disampaikan 

oleh responden tidak secara apa adanya. 

5.3. Sarani 

Berdasarkani dari keseluruhan penelitianuini, saranuyang peneliti berikan 

pada pihak – pihak terkait padaupeneitian ini adalah berikut ini: 

1. Diharapkan pada penelitianuselanjutnya dapat mengembangkan penelitian 

ini dengan menambah variabel baru serta dapat menggunakan metode 

maupun jumlah sampel yang lebih banyak. 

2. Bagi perusahaan Tokopedia 

a. Diharapkan dapat lebih meningkatkan penerapan faktor – faktor yang 

mempunyai hubungan yang dapat memunculkan pembelianuimpulsif 

padaukonsumen, sehingga akan dapat meningkatkani volume penjualan 

dari Tokopedia sendiri. 

b. Meskipun terdapat faktor yang tidak memiliki pengaruh seperti price 

discount dan positif emotion*price discount terhadap pembelian 

impulsif. Akan tetapi perusahaan dapat meningkatkan maupun lebih 

mengevaluasi serta cermat dalam menerapkan strategi promosi tersebut. 

Seperti dalam menerapkan discount pada setiap produknya lebih 

memperhatikan waktu – waktu yang tepat dan isu – isu yang sedang 

trend. 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

Assalamu’alaikum Wr.Wb. 

DenganHormat, 

Perkenalkan nama saya Rofiq Romadhona, saya adalah mahasiswa Program Studi 

Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam 

Negeri Raden Mas Said Surakarta. Yang saat ini sedang melakukan penelitian 

yang berjudul “Pengaruh Price Discount, dan Hedonic Shopping Value Terhadap 

Impulse Buying Pada Marketplace Tokopedia Dengan Positive Emotion Sebagai 

Variabel Moderasi (Studi Kasus Pada Generasi Z di Sukoharjo)”. Oleh sebab itu 

saya mohon kepada saudara/saudari untuk bersedia meluangkan waktu dan 

mengisi kuesioner ini dengan jujur, tepat, dan teliti, saya dapat menjamin 

kerahasiaan identitas dan jawaban saudara/saudari. Atas perhatian dan 

partisipasinya saya ucapkan terimakasih. 

Wassalamualaikum Wr.Wb. 

 

 

 Hormat Saya, 

 

 

 

 

Rofiq Romadhona 
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1. Petunjuk Pengisian 

Pada pertanyaan-pertanyaan dibawah ini, anda hanya diperkenankan memilih satu 

dari beberapa jawaban. Beri tanda ( √ ) pada jawaban yang anda pilih.: 

STS :Sangat Tidak setuju  S : Setuju 

TS :Tidak Setuju   SS : Sangat setuju 

N :Netral  

2. Identitas Responden 

Nama Lengkap : 

Email   : 

Jenis kelamin  : Laki – laki   Perempuan 

Umur   : 18 –  20 tahun  21 – 23 tahun 

   24 – 25 tahun 

Alamat / Domisili : 

Pernah melakukan pembelian online di marketplace Tokopedia ? 

Ya, lanjut pengisian   Tidak, berhenti 

Intensitas kunjungan ke marketplace Tokopedia dalam seminggu ?  

 1-3 kali  4 – 6 kali  

3. Pertanyaan  

Price Discount (X1) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya suka membeli barang di Tokopedia 

karena mempunyai potongan harga 

     

2. Saya melakukan pembelian karena ada 

diskon buy 1 get 1 

     

3. Saya merasa diutungkan dengan potongan      



93 

 

 

harga yang diberikan Tokopedia 

4. Saya melakukan pembelian karena ada 

pemberian chasback 

     

5. Saya sering membeli barang tertentu dengan 

jumlah yang banyak saat ada potongan 

harga. 

     

6. Ketika ada potongan harga yang tinggi di 

Tokopedia saya langsung membelinya 

     

 

Hedonic Shopping Value (X2) 

No  Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya melakukan browsing pada Tokopedia 

karena ingin mengetahui mengenai produk 

     

2. Saya membeli produk online karena 

teman/keluarga saya juga membeli produk 

tersebut 

     

3. Saya melakukan pembelian di Tokopedia 

untuk mencari kesenangan 

     

4. Saya melakukan pembelian di Tokopedia 

untuk mengetahui perkembangan tren 

     

5. Saya senang ketika orang lain senang 

dengan hadiah yang saya berikan  

     

6. Saya terdorong melakukan pembelian 

online lewat Tokopedia karena ada diskon, 

sale terbatas  yang berlaku 

     

7. Berbelanja di Tokopedia meningkatkan 

mood positive saya 

     

 

Positive Emotion (Z) 

No  Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya merasa senang saat melakukan 

pembelanjaan di Tokopedia 

     

2. Saya merasa puas saat berbelanja di 

Tokopedia 

     

3. Saya merasa nyaman saat melakukan 

pembelanjaan di Tokopedia 

     

4. Saya selalu terdorong untuk membeli 

barang ketika berbelanja di Tokopedia 

     

5. Saya bersemangat ketika berbelanja di      
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Tokopedia 

 

Impulse Buying ( Y ) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya sering membeli barang di Tokopedia 

tanpa merencanakan terlebih dahulu. 

     

2. Saya langsung membeli barang di 

Tokopedia karena ada diskon harga yang 

tinggi. 

     

3. Saya sering melakukan pembelian secara 

sepontan di Tokopedia 

     

4. Ketika melihat barang yang saya suka ada 

di Tokopedia saya langsung membelinya. 

     

5. Saya sulit mengendalikan keinginan Ketika 

melihat penawaran yang menarik di 

Tokopedia. 

     

 

Lampiran 2 Data Karakteristik Responden  

No 
JenisKelamin 

Usia 
Alamat 

domisili JmlKunjungan 

1 Perempuan 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

2 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 4 - 6 kali 

3 Laki - Laki 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

4 Laki - Laki 21 - 23 tahun Nguter 1 - 3 kali 

5 Perempuan 18 - 20 tahun Baki 1 - 3 kali 

6 Perempuan 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

7 Perempuan 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

8 Laki - Laki 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

9 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

10 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

11 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

12 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

13 Laki - Laki 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

14 Laki - Laki 21 - 23 tahun Weru 4 - 6 kali 

15 Perempuan 21 - 23 tahun Nguter 1 - 3 kali 

16 Perempuan 21 - 23 tahun Bulu 1 - 3 kali 

17 Perempuan 21 - 23 tahun Tawangsari 1 - 3 kali 

18 Perempuan 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

19 Perempuan 21 - 23 tahun Tawangsari 1 - 3 kali 

20 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

21 Laki - Laki 21 - 23 tahun Bendosari 1 - 3 kali 
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22 Perempuan 18 - 20 tahun Gatak 1 - 3 kali 

23 Perempuan 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

24 Perempuan 18 - 20 tahun Tawangsari 1 - 3 kali 

25 Laki - Laki 21 - 23 tahun Bulu 1 - 3 kali 

26 Perempuan 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

27 Perempuan 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

28 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

29 Laki - Laki 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

30 Perempuan 18 - 20 tahun Tawangsari 1 - 3 kali 

31 Laki - Laki 24 - 25 tahun Tawangsari 1 - 3 kali 

32 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

33 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

34 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

35 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

36 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

37 Perempuan 21 - 23 tahun Bendosari 1 - 3 kali 

38 Laki - Laki 18 - 20 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

39 Laki - Laki 18 - 20 tahun Bendosari 1 - 3 kali 

40 Laki - Laki 21 - 23 tahun Weru 1 - 3 kali 

41 Perempuan 18 - 20 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

42 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 4 - 6 kali 

43 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

44 Perempuan 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

45 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

46 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

47 Laki - Laki 21 - 23 tahun Kartasura 4 - 6 kali 

48 Perempuan 18 - 20 tahun Kartasura 4 - 6 kali 

49 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

50 Perempuan 18 - 20 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

51 Laki - Laki 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

52 Laki - Laki 21 - 23 tahun Bendosari 1 - 3 kali 

53 Laki - Laki 21 - 23 tahun Bendosari 1 - 3 kali 

54 Perempuan 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

55 Laki - Laki 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

56 Laki - Laki 24 - 25 tahun Gatak 1 - 3 kali 

57 Laki - Laki 21 - 23 tahun Gatak 4 - 6 kali 

58 Perempuan 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

59 Perempuan 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

60 Perempuan 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

61 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

62 Perempuan 18 - 20 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

63 Laki - Laki 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

64 Laki - Laki 18 - 20 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

65 Perempuan 18 - 20 tahun Gatak 1 - 3 kali 
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66 Laki - Laki 21 - 23 tahun Bendosari 1 - 3 kali 

67 Perempuan 18 - 20 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

68 Perempuan 18 - 20 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

69 Perempuan 18 - 20 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

70 Laki - Laki 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

71 Perempuan 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

72 Laki - Laki 18 - 20 tahun Kartasura 4 - 6 kali 

73 Laki - Laki 24 - 25 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

74 Perempuan 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

75 Perempuan 18 - 20 tahun Weru 1 - 3 kali 

76 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

77 Laki - Laki 18 - 20 tahun Grogol 1 - 3 kali 

78 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

79 Laki - Laki 21 - 23 tahun Weru 1 - 3 kali 

80 Perempuan 18 - 20 tahun Weru 4 - 6 kali 

81 Perempuan 18 - 20 tahun Weru 4 - 6 kali 

82 Perempuan 18 - 20 tahun Baki 1 - 3 kali 

83 Perempuan 18 - 20 tahun Weru 4 - 6 kali 

84 Perempuan 18 - 20 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

85 Perempuan 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

86 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

87 Perempuan 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

88 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

89 Perempuan 18 - 20 tahun Nguter 1 - 3 kali 

90 Perempuan 18 - 20 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

91 Perempuan 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

92 Perempuan 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

93 Laki - Laki 21 - 23 tahun Bulu 4 - 6 kali 

94 Laki - Laki 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

95 Perempuan 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

96 Laki - Laki 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

97 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

98 Laki - Laki 21 - 23 tahun Bulu 1 - 3 kali 

99 Perempuan 18 - 20 tahun Baki 1 - 3 kali 

100 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

101 Perempuan 21 - 23 tahun Nguter 1 - 3 kali 

102 Laki - Laki 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

103 Laki - Laki 21 - 23 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

104 Laki - Laki 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

105 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

106 Perempuan 21 - 23 tahun Gatak 1 - 3 kali 

107 Laki - Laki 21 - 23 tahun Nguter 1 - 3 kali 

108 Laki - Laki 18 - 20 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

109 Laki - Laki 21 - 23 tahun Weru 1 - 3 kali 
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110 Perempuan 21 - 23 tahun Weru 1 - 3 kali 

111 Laki - Laki 21 - 23 tahun Nguter 4 - 6 kali 

112 Laki - Laki 18 - 20 tahun Bulu 1 - 3 kali 

113 Perempuan 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

114 Perempuan 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

115 Laki - Laki 21 - 23 tahun Gatak 1 - 3 kali 

116 Laki - Laki 21 - 23 tahun Bulu 1 - 3 kali 

117 Laki - Laki 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

118 Laki - Laki 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

119 Perempuan 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

120 Laki - Laki 21 - 23 tahun Tawangsari 4 - 6 kali 

121 Perempuan 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

122 Perempuan 21 - 23 tahun Nguter 1 - 3 kali 

123 Laki - Laki 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

124 Perempuan 24 - 25 tahun Grogol 4 - 6 kali 

125 Perempuan 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

126 Laki - Laki 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

127 Perempuan 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

128 Laki - Laki 18 - 20 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

129 Laki - Laki 18 - 20 tahun Gatak 1 - 3 kali 

130 Laki - Laki 21 - 23 tahun Gatak 1 - 3 kali 

131 Laki - Laki 21 - 23 tahun Gatak 1 - 3 kali 

132 Perempuan 18 - 20 tahun Sukoharjo 1 - 3 kali 

133 Laki - Laki 18 - 20 tahun Bendosari 4 - 6 kali 

134 Perempuan 24 - 25 tahun Bulu 4 - 6 kali 

135 Perempuan 21 - 23 tahun Weru 4 - 6 kali 

136 Perempuan 21 - 23 tahun Polokarto 1 - 3 kali 

137 Perempuan 21 - 23 tahun Grogol 1 - 3 kali 

138 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

139 Perempuan 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

140 Perempuan 21 - 23 tahun Baki 1 - 3 kali 

141 Laki - Laki 18 - 20 tahun Bulu 1 - 3 kali 

142 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

143 Perempuan 21 - 23 tahun Mojolaban 1 - 3 kali 

144 Perempuan 21 - 23 tahun Kartasura 1 - 3 kali 

145 Perempuan 24 - 25 tahun Tawangsari 1 - 3 kali 

146 Laki - Laki 21 - 23 tahun Tawangsari 1 - 3 kali 

147 Laki - Laki 24 - 25 tahun Bendosari 1 - 3 kali 

148 Laki - Laki 21 - 23 tahun Gatak 1 - 3 kali 

149 Perempuan 21 - 23 tahun Bulu 4 - 6 kali 

150 Perempuan 21 - 23 tahun Sukoharjo 4 - 6 kali 

 

 



98 

 

 

Lampiran 3 Tabulasi Data Penelitian  

NO.  
Price Discount (X1) TOTAL 

X1 X1.1  X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

1 4 2 4 4 2 2 18 

2 4 4 4 5 5 5 27 

3 3 3 4 4 4 5 23 

4 3 2 5 3 3 4 20 

5 3 2 5 2 3 3 18 

6 3 2 2 2 2 1 12 

7 3 3 4 4 4 4 22 

8 5 5 5 5 5 5 30 

9 5 5 5 5 5 5 30 

10 3 3 3 4 4 4 21 

11 4 2 4 4 2 3 19 

12 5 5 5 5 5 5 30 

13 4 4 4 4 4 4 24 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 4 5 4 5 4 26 

16 5 4 4 5 5 5 28 

17 4 2 3 3 4 4 20 

18 4 4 4 4 4 4 24 

19 4 4 4 2 4 3 21 

20 3 3 4 4 3 3 20 

21 3 3 3 3 3 3 18 

22 4 4 4 4 3 3 22 

23 3 3 3 3 3 3 18 

24 4 4 4 3 5 5 25 

25 4 4 4 3 3 5 23 

26 4 4 4 4 4 4 24 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 4 2 4 3 1 2 16 

29 3 3 3 4 4 4 21 

30 4 4 5 4 3 1 21 

31 4 5 5 5 3 5 27 

32 5 5 4 4 4 5 27 

33 3 4 3 4 3 4 21 

34 5 5 5 4 3 4 26 

35 4 3 5 3 3 4 22 

36 4 4 5 4 4 4 25 

37 2 2 2 2 2 2 12 

38 4 3 4 4 3 4 22 

39 4 4 4 4 4 4 24 

40 3 3 3 2 2 1 14 

41 4 4 4 5 4 5 26 
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42 4 4 5 5 4 4 26 

43 5 3 5 5 4 3 25 

44 4 4 3 5 4 3 23 

45 4 3 4 5 3 3 22 

46 4 4 4 4 4 4 24 

47 5 2 4 4 4 3 22 

48 4 3 4 5 4 4 24 

49 4 3 5 3 4 4 23 

50 5 2 5 5 4 3 24 

51 5 5 5 5 5 5 30 

52 5 5 5 5 5 5 30 

53 4 4 4 4 2 2 20 

54 3 4 3 4 3 2 19 

55 5 5 5 5 5 5 30 

56 4 4 4 4 4 4 24 

57 4 4 4 5 3 4 24 

58 4 2 4 4 2 3 19 

59 3 3 3 3 2 2 16 

60 4 4 5 4 5 4 26 

61 3 3 3 4 4 3 20 

62 4 4 5 4 5 4 26 

63 4 4 2 3 1 1 15 

64 5 5 5 5 1 5 26 

65 4 4 4 4 4 4 24 

66 4 5 5 4 3 4 25 

67 5 4 5 5 5 3 27 

68 3 4 3 4 4 4 22 

69 4 3 5 5 3 3 23 

70 4 4 4 4 4 3 23 

71 3 4 4 4 4 3 22 

72 3 5 5 5 3 1 22 

73 5 5 5 5 5 5 30 

74 5 5 5 5 5 3 28 

75 4 4 4 4 2 4 22 

76 4 4 4 5 3 2 22 

77 4 4 4 5 5 5 27 

78 3 2 3 3 3 3 17 

79 5 5 5 5 5 5 30 

80 5 5 4 4 4 5 27 

81 5 4 4 5 5 5 28 

82 3 2 4 3 3 3 18 

83 5 5 4 5 4 5 28 

84 3 4 4 4 2 4 21 

85 4 4 5 5 4 3 25 
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86 5 4 5 4 5 5 28 

87 4 4 4 3 3 3 21 

88 5 4 5 5 5 4 28 

89 4 4 5 4 3 3 23 

90 4 3 3 3 3 4 20 

91 4 4 4 4 3 3 22 

92 4 3 4 5 5 5 26 

93 3 3 4 3 3 5 21 

94 5 5 5 5 5 5 30 

95 4 4 4 4 4 4 24 

96 3 4 4 4 3 4 22 

97 4 3 3 3 3 3 19 

98 4 4 4 3 2 2 19 

99 3 3 4 4 3 3 20 

100 5 4 5 5 4 2 25 

101 4 1 4 4 3 3 19 

102 3 4 4 4 2 2 19 

103 4 2 4 4 2 2 18 

104 4 4 5 4 3 3 23 

105 4 4 4 4 4 5 25 

106 3 4 5 5 2 3 22 

107 2 2 4 3 2 2 15 

108 4 4 5 5 2 5 25 

109 4 4 5 3 2 5 23 

110 3 4 2 4 4 3 20 

111 3 2 4 3 4 4 20 

112 3 4 3 3 3 3 19 

113 4 4 4 3 2 2 19 

114 4 4 5 5 4 5 27 

115 3 5 5 3 5 3 24 

116 5 5 5 5 5 5 30 

117 5 2 5 2 2 5 21 

118 4 4 4 4 4 3 23 

119 3 2 5 5 2 3 20 

120 4 4 4 4 4 4 24 

121 4 4 4 4 4 5 25 

122 5 4 5 5 4 5 28 

123 5 5 5 4 4 4 27 

124 4 4 4 4 4 4 24 

125 5 5 5 5 5 4 29 

126 5 5 4 4 3 3 24 

127 3 3 4 4 2 2 18 

128 3 2 5 5 3 2 20 

129 4 5 4 4 5 3 25 
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130 5 3 5 5 5 5 28 

131 2 2 3 2 4 4 17 

132 3 4 3 2 4 4 20 

133 5 3 5 4 5 5 27 

134 4 4 4 4 2 3 21 

135 1 1 1 5 5 1 14 

136 4 4 4 4 4 4 24 

137 3 4 5 4 3 2 21 

138 4 4 5 5 3 3 24 

139 4 4 4 4 2 3 21 

140 3 2 2 4 2 1 14 

141 5 5 5 5 5 5 30 

142 4 5 3 3 4 3 22 

143 4 2 4 3 1 2 16 

144 4 4 4 3 3 3 21 

145 4 5 5 5 4 4 27 

146 4 3 5 4 3 4 23 

147 4 1 3 1 1 2 12 

148 4 1 4 3 3 4 19 

149 4 5 4 5 5 5 28 

150 4 4 5 4 3 4 24 

 

NO. 
Hedonic Shopping Value (X2) TOTAL 

X2 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 

1 5 5 2 4 5 4 5 30 

2 4 2 2 2 4 4 4 22 

3 5 3 5 3 2 3 2 23 

4 5 2 1 2 4 4 3 21 

5 5 4 3 3 5 4 3 27 

6 3 3 3 4 3 3 3 22 

7 5 4 3 3 3 4 4 26 

8 5 5 5 5 5 5 5 35 

9 5 5 5 5 5 5 5 35 

10 3 3 4 4 4 4 4 26 

11 5 4 2 3 5 5 4 28 

12 5 5 5 5 5 5 5 35 

13 4 4 4 4 4 4 4 28 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 4 5 4 5 4 5 5 32 

16 5 4 5 4 4 5 5 32 

17 3 3 3 3 4 4 3 23 

18 4 4 4 4 4 4 4 28 

19 4 1 1 1 4 2 2 15 

20 4 4 4 4 3 3 3 25 
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21 3 3 3 3 3 3 3 21 

22 4 4 3 4 4 4 4 27 

23 3 3 3 3 3 3 3 21 

24 5 4 4 5 4 5 5 32 

25 5 3 3 3 4 4 4 26 

26 4 4 3 3 4 4 3 25 

27 5 5 4 3 5 5 5 32 

28 5 4 2 2 4 4 3 24 

29 4 4 3 3 3 3 3 23 

30 5 3 2 2 4 4 4 24 

31 3 3 5 3 3 5 3 25 

32 5 5 5 5 5 4 4 33 

33 3 4 3 4 3 4 3 24 

34 4 3 4 4 4 4 5 28 

35 5 5 4 4 4 4 5 31 

36 4 3 3 3 4 4 3 24 

37 3 2 2 2 4 2 1 16 

38 5 4 3 4 4 4 5 29 

39 4 4 4 5 4 4 4 29 

40 5 3 3 3 4 3 5 26 

41 5 4 5 5 5 5 4 33 

42 5 4 5 4 5 4 4 31 

43 5 3 2 2 5 3 3 23 

44 4 4 3 3 4 4 3 25 

45 5 3 3 3 5 4 3 26 

46 4 5 5 5 5 5 5 34 

47 4 3 4 5 5 4 4 29 

48 5 4 4 4 4 4 3 28 

49 5 3 4 3 5 4 5 29 

50 5 2 3 3 5 3 3 24 

51 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 5 1 1 5 5 5 5 27 

53 4 4 4 2 4 2 3 23 

54 5 3 3 3 5 3 3 25 

55 5 5 5 5 5 5 5 35 

56 4 4 4 4 4 4 4 28 

57 4 3 3 4 3 3 3 23 

58 5 2 2 1 4 4 3 21 

59 3 2 3 3 3 3 3 20 

60 5 4 3 3 5 4 4 28 

61 4 4 3 3 4 3 3 24 

62 5 4 4 4 5 4 4 30 

63 4 2 3 3 5 3 3 23 

64 5 1 2 2 5 4 5 24 
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65 4 4 4 4 4 4 4 28 

66 4 4 4 4 4 4 4 28 

67 5 4 2 3 3 3 2 22 

68 3 3 3 4 4 4 3 24 

69 3 4 4 4 5 3 5 28 

70 3 3 4 4 4 4 4 26 

71 4 4 4 4 4 4 4 28 

72 4 1 1 1 5 2 2 16 

73 5 5 5 5 5 5 5 35 

74 5 4 3 2 5 4 3 26 

75 4 2 4 2 5 4 4 25 

76 5 4 1 2 5 4 5 26 

77 5 5 4 5 3 4 4 30 

78 4 4 3 3 4 3 3 24 

79 3 3 5 4 3 5 5 28 

80 5 5 4 5 4 4 5 32 

81 5 5 5 5 4 4 5 33 

82 5 3 3 2 5 4 3 25 

83 5 4 4 5 5 4 5 32 

84 1 3 4 2 4 4 3 21 

85 5 4 3 4 5 5 4 30 

86 5 3 3 3 5 4 4 27 

87 4 2 3 2 4 3 3 21 

88 5 4 2 2 5 4 5 27 

89 5 4 4 4 5 4 4 30 

90 4 4 3 4 5 4 3 27 

91 4 3 2 2 4 4 4 23 

92 5 3 3 3 3 5 4 26 

93 5 2 2 2 3 3 2 19 

94 5 5 5 5 5 5 5 35 

95 4 4 4 4 4 4 4 28 

96 4 3 3 4 4 4 4 26 

97 4 3 3 3 4 4 3 24 

98 5 2 2 2 5 3 3 22 

99 5 3 3 3 5 3 3 25 

100 5 4 3 3 5 4 4 28 

101 5 2 1 1 5 5 3 22 

102 5 3 2 2 5 4 3 24 

103 3 3 3 3 3 3 3 21 

104 5 3 5 4 4 5 5 31 

105 5 3 4 3 5 5 5 30 

106 5 1 1 1 5 3 1 17 

107 4 2 2 4 4 2 2 20 

108 5 1 1 2 5 5 5 24 
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109 4 4 4 4 4 4 4 28 

110 5 2 2 3 5 3 3 23 

111 5 1 1 1 4 1 1 14 

112 3 3 3 3 3 4 3 22 

113 5 3 2 2 4 3 3 22 

114 5 5 5 5 5 5 4 34 

115 5 3 3 3 5 3 4 26 

116 5 5 5 5 5 5 5 35 

117 5 2 5 2 5 5 5 29 

118 5 4 3 4 4 4 4 28 

119 4 2 3 2 5 3 3 22 

120 4 4 4 4 4 4 4 28 

121 4 3 3 3 5 4 3 25 

122 4 5 5 5 4 5 4 32 

123 4 4 4 4 4 4 4 28 

124 4 4 4 4 4 4 4 28 

125 5 4 4 5 5 5 5 33 

126 5 5 3 4 3 3 3 26 

127 5 3 2 3 4 3 3 23 

128 5 2 5 1 1 3 5 22 

129 3 4 3 4 5 5 5 29 

130 5 5 4 4 4 5 5 32 

131 4 2 2 2 4 2 3 19 

132 3 3 3 4 4 3 4 24 

133 4 4 3 4 4 4 4 27 

134 5 2 2 2 4 3 3 21 

135 2 2 2 2 2 2 2 14 

136 4 4 3 3 5 4 3 26 

137 5 3 1 3 5 3 2 22 

138 5 3 4 3 5 4 4 28 

139 4 3 2 2 4 3 3 21 

140 4 2 1 1 4 2 1 15 

141 5 5 5 5 5 5 5 35 

142 2 3 3 4 5 3 5 25 

143 5 2 1 1 5 3 3 20 

144 5 4 4 4 4 4 4 29 

145 3 3 4 4 4 4 4 26 

146 5 2 3 4 3 4 4 25 

147 4 2 2 2 4 5 3 22 

148 5 3 3 3 5 4 3 26 

149 5 5 5 5 5 5 5 35 

150 5 4 5 4 5 4 5 32 
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NO. 
Positive Emotion (Z) 

TOTAL Z 
Z1.1 Z1.2 Z1.3 Z1.4 Z1.5 

1 4 4 4 4 4 20 

2 4 4 5 3 4 20 

3 3 3 3 2 2 13 

4 4 3 3 3 4 17 

5 3 3 3 3 3 15 

6 2 3 4 3 3 15 

7 4 4 4 3 4 19 

8 5 5 5 5 5 25 

9 5 5 5 5 5 25 

10 3 3 2 2 2 12 

11 4 5 4 4 4 21 

12 5 5 5 5 5 25 

13 4 4 4 4 4 20 

14 5 5 5 5 5 25 

15 5 4 5 4 5 23 

16 5 5 5 5 4 24 

17 4 4 4 4 3 19 

18 4 4 4 4 4 20 

19 3 3 3 2 2 13 

20 3 3 3 4 3 16 

21 3 3 3 3 3 15 

22 4 4 4 4 4 20 

23 3 3 3 3 3 15 

24 5 4 5 4 5 23 

25 4 4 4 3 3 18 

26 4 4 4 4 4 20 

27 5 5 5 5 5 25 

28 4 4 4 4 3 19 

29 3 4 3 1 4 15 

30 3 4 4 3 4 18 

31 4 4 4 3 3 18 

32 5 5 5 4 4 23 

33 3 4 3 4 3 17 

34 4 4 4 4 5 21 

35 5 5 5 4 3 22 

36 4 4 3 3 3 17 

37 2 2 2 2 2 10 

38 4 4 4 4 5 21 

39 4 4 4 4 4 20 

40 4 5 4 4 4 21 

41 4 5 4 5 5 23 

42 5 4 5 4 4 22 
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43 4 4 4 3 3 18 

44 4 4 3 3 4 18 

45 4 4 4 4 4 20 

46 4 4 4 4 5 21 

47 4 4 4 4 4 20 

48 4 5 4 4 4 21 

49 5 4 4 3 4 20 

50 5 4 4 3 3 19 

51 5 5 5 5 5 25 

52 5 5 5 5 5 25 

53 3 4 4 2 3 16 

54 3 4 3 3 3 16 

55 5 5 5 5 5 25 

56 5 5 5 5 5 25 

57 3 4 4 3 3 17 

58 3 4 3 3 2 15 

59 3 3 3 2 3 14 

60 4 4 4 4 4 20 

61 3 3 3 3 3 15 

62 4 4 4 4 4 20 

63 3 3 3 4 4 17 

64 3 3 3 2 3 14 

65 4 4 4 4 4 20 

66 4 4 4 4 4 20 

67 4 4 4 3 3 18 

68 3 3 3 3 3 15 

69 5 3 3 4 4 19 

70 4 3 4 4 3 18 

71 4 4 4 4 4 20 

72 2 2 2 2 2 10 

73 5 5 5 5 5 25 

74 4 4 4 4 4 20 

75 4 4 4 5 4 21 

76 4 4 4 3 4 19 

77 3 4 3 4 3 17 

78 3 3 3 3 3 15 

79 5 5 5 5 5 25 

80 5 5 5 5 5 25 

81 5 5 5 5 5 25 

82 3 4 3 2 3 15 

83 5 4 5 4 5 23 

84 4 3 4 2 3 16 

85 4 4 4 4 4 20 

86 4 3 3 3 3 16 
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87 4 4 4 3 3 18 

88 4 4 4 5 4 21 

89 4 4 4 4 4 20 

90 4 3 3 3 3 16 

91 4 4 4 4 4 20 

92 4 5 4 4 4 21 

93 3 3 3 2 3 14 

94 5 5 5 5 4 24 

95 4 4 4 4 4 20 

96 4 4 4 4 4 20 

97 3 3 3 3 3 15 

98 3 3 3 4 4 17 

99 3 3 3 3 3 15 

100 4 4 4 4 4 20 

101 4 4 3 3 3 17 

102 4 3 3 3 3 16 

103 3 3 3 3 3 15 

104 4 4 4 3 4 19 

105 4 4 4 3 4 19 

106 4 5 5 1 2 17 

107 3 3 3 3 3 15 

108 5 5 5 4 5 24 

109 4 4 4 3 3 18 

110 3 3 4 3 2 15 

111 3 3 3 3 3 15 

112 3 3 3 2 2 13 

113 3 4 4 2 3 16 

114 4 5 4 5 4 22 

115 3 3 3 3 3 15 

116 5 5 5 5 5 25 

117 4 4 4 2 2 16 

118 4 4 4 4 3 19 

119 3 3 3 3 3 15 

120 4 4 4 4 4 20 

121 3 4 4 4 4 19 

122 5 4 5 5 4 23 

123 4 4 4 4 4 20 

124 4 4 4 4 4 20 

125 5 5 5 5 5 25 

126 5 3 4 3 3 18 

127 3 4 3 2 3 15 

128 1 2 2 5 3 13 

129 5 4 4 4 4 21 

130 5 5 5 5 5 25 
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131 3 4 4 3 3 17 

132 4 3 3 3 3 16 

133 4 5 5 5 5 24 

134 3 3 3 2 3 14 

135 3 4 3 3 3 16 

136 4 4 4 3 3 18 

137 3 3 3 1 3 13 

138 4 4 4 4 4 20 

139 3 3 3 2 3 14 

140 3 2 2 2 1 10 

141 5 5 5 5 5 25 

142 4 4 2 4 3 17 

143 3 3 3 2 3 14 

144 4 4 4 4 4 20 

145 4 4 4 4 5 21 

146 5 3 4 3 4 19 

147 3 4 3 2 2 14 

148 4 3 3 3 3 16 

149 4 5 5 4 4 22 

150 4 4 4 4 5 21 

 

NO. 
Impulse Buying (Y) TOTAL 

Y Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 

1 4 4 2 4 4 18 

2 2 3 2 2 3 12 

3 2 3 3 3 2 13 

4 1 3 5 3 4 16 

5 4 3 1 2 2 12 

6 5 3 3 3 3 17 

7 2 2 2 2 2 10 

8 3 1 3 1 1 9 

9 5 5 5 5 5 25 

10 2 2 1 1 2 8 

11 4 5 2 5 5 21 

12 5 5 5 5 5 25 

13 4 4 4 4 4 20 

14 5 5 5 5 5 25 

15 4 4 4 4 5 21 

16 3 5 5 5 4 22 

17 3 3 4 3 4 17 

18 4 4 4 4 4 20 

19 4 4 2 2 2 14 

20 3 3 3 4 3 16 

21 3 3 3 3 3 15 
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22 4 4 4 4 4 20 

23 3 3 3 3 3 15 

24 5 4 4 3 4 20 

25 3 4 3 2 3 15 

26 3 4 3 3 4 17 

27 4 5 5 5 5 24 

28 2 3 3 4 3 15 

29 2 3 4 3 3 15 

30 3 3 2 2 2 12 

31 4 4 4 3 4 19 

32 4 5 5 4 4 22 

33 3 4 4 3 2 16 

34 2 5 3 4 3 17 

35 5 4 4 5 5 23 

36 3 3 3 3 4 16 

37 2 2 2 2 2 10 

38 3 4 3 4 4 18 

39 2 4 4 4 4 18 

40 3 4 2 3 2 14 

41 4 5 4 4 4 21 

42 5 5 4 4 4 22 

43 2 2 2 3 2 11 

44 3 4 3 3 3 16 

45 2 3 3 3 2 13 

46 4 4 5 5 5 23 

47 2 3 2 3 2 12 

48 4 3 3 4 5 19 

49 3 4 3 4 4 18 

50 2 3 2 3 3 13 

51 5 5 5 5 5 25 

52 1 1 1 1 1 5 

53 4 3 2 2 1 12 

54 3 4 3 3 2 15 

55 5 5 5 5 5 25 

56 4 4 4 4 4 20 

57 3 4 3 2 1 13 

58 2 3 2 2 1 10 

59 2 2 2 2 2 10 

60 3 4 3 3 4 17 

61 3 4 3 3 3 16 

62 4 4 4 4 4 20 

63 1 1 1 1 1 5 

64 1 2 2 2 1 8 

65 4 4 4 4 4 20 
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66 4 4 4 4 4 20 

67 1 2 1 1 2 7 

68 2 2 3 2 2 11 

69 4 1 1 1 4 11 

70 2 4 2 3 3 14 

71 4 4 4 4 4 20 

72 2 2 2 4 2 12 

73 5 5 5 5 5 25 

74 3 3 3 2 3 14 

75 2 4 2 4 4 16 

76 2 3 2 2 4 13 

77 5 4 3 3 3 18 

78 5 3 4 3 2 17 

79 5 5 3 4 5 22 

80 4 5 4 5 5 23 

81 4 4 4 4 4 20 

82 2 2 2 2 2 10 

83 5 5 5 5 5 25 

84 2 4 2 3 3 14 

85 4 3 3 4 5 19 

86 3 4 3 3 3 16 

87 3 3 4 4 2 16 

88 4 4 4 4 2 18 

89 3 3 3 4 4 17 

90 4 3 3 2 3 15 

91 2 3 2 3 2 12 

92 5 4 4 3 4 20 

93 2 3 2 2 2 11 

94 4 5 4 3 3 19 

95 4 4 4 4 4 20 

96 3 4 3 4 3 17 

97 3 4 3 3 4 17 

98 4 4 4 2 3 17 

99 4 3 3 3 3 16 

100 2 2 2 3 3 12 

101 3 1 1 5 1 11 

102 2 3 2 2 3 12 

103 3 3 3 3 3 15 

104 4 4 4 4 3 19 

105 2 3 1 4 4 14 

106 1 1 1 1 1 5 

107 2 2 2 2 2 10 

108 2 5 1 2 2 12 

109 3 3 4 3 4 17 
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110 3 4 3 3 3 16 

111 1 1 2 2 2 8 

112 2 2 2 2 2 10 

113 2 2 3 1 1 9 

114 4 5 5 5 5 24 

115 3 3 2 3 2 13 

116 5 5 5 5 5 25 

117 1 5 1 1 1 9 

118 3 3 2 3 2 13 

119 2 2 2 2 2 10 

120 3 4 4 4 4 19 

121 4 3 4 4 4 19 

122 4 5 2 4 5 20 

123 4 4 4 4 4 20 

124 4 4 4 4 4 20 

125 1 2 1 2 1 7 

126 3 4 2 3 3 15 

127 2 2 1 1 3 9 

128 2 1 5 5 5 18 

129 3 4 5 4 4 20 

130 3 3 3 3 2 14 

131 2 2 2 4 2 12 

132 2 4 3 2 2 13 

133 3 4 4 4 2 17 

134 2 3 3 2 2 12 

135 3 3 3 2 3 14 

136 4 3 3 3 3 16 

137 2 1 1 2 1 7 

138 4 4 4 4 4 20 

139 2 2 2 3 2 11 

140 1 1 1 1 1 5 

141 5 5 5 5 5 25 

142 4 3 2 3 4 16 

143 1 2 1 1 1 6 

144 4 4 4 4 5 21 

145 4 5 4 4 4 21 

146 3 3 3 3 5 17 

147 5 4 3 4 3 19 

148 3 3 3 4 4 17 

149 3 5 4 4 5 21 

150 2 4 2 4 4 16 
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Lampiran 4 Hasil Olah data Smartpls 

1. Outer Loading 

a. Outer loading sebelumreestimasi 

 

 

b. Outer loading setelahreestimasi 
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2. Cross Loading 

 

3. AVE 
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4. Composite Realibility 

 

 

5. Cronbach Alpha 
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6. Nilai R-Square 

 

 

7. Hasil Uji Hipotesis 
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Lampiran 5 SmartPls 3.0 
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Lampiran 6 Daftar Riwayat Hidup 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

DATA PRIBADI 

Nama Lengkap : Rofiq Romadhona 

Tempat, Tanggal Lahir : Sragen, 27 Desember 2001 

Agama : Islam 

Alamat : KetroWetan Rt.17, Ketro, Tanon, Sragen, 

Jawa tengah (57277) 

No. HP : 085701841703 

E-mail : rofiqsragen@gmail.com 

PENDIDIKAN FORMAL  

MI Nurul Islam Ketro : 2007 s/d 2013 

MTsN 2 Sragen : 2013 s/d 2016 

SMAN 1 Gemolong : 2016 s/d 2019 

UIN Raden Mas Said Surakarta : 2019 s/d 2023 

RIWAYAT ORGANISASI 

DEMA FEBI KabinetAdikarsa : 2021 – 2022 
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Lampiran 7 Bukti Cek Plagiatisme 

 

BUKTI CEK PLAGIARISME 

 

 


