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ABSTRAK

Era digital melaui e-commerce tidak dapat dihindari telah merubah prilaku konsumen. Melalui e-
commerce para produsen menawarkan kemudahan, harga bersaing, pengiriman murah, platform jual
beli yang efisien dan sarat dengan kenyamanan. Hal tersebut yang menyebabkan terjadinya prilaku
impuls buying dan prilaku impuls buying tersebut telah didominasi oleh usia remaja. Atas dasar
tersebut penelitian ini dilakukan dengan melihat pengaruh price discount terhadap impulse buying
melalui shopping emotion sebagai intervening pada e-commerce platform pada mahasiswa muslim.
Sebanyak 95 responden terlibat dalam penelitian ini. Hasil peneltian ini menemukan fakta bahwa price
discount terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap shopping emotion dan impulse buying.
Shopping emotion terbukti berpengaruh positif dan signifikan impulse buying. Temuan lainnya adalah
shopping emotion terbukti mampu mediasai pengaruh price discount terhadap shopping emotion.

Kata kunci; Price Discount, Shopping Emotion, Impulse Buying, mahasiswa muslim

PENDAHULUAN

Era digital melalui e-commerce telah mengubah peta dunia bisnis dan pengaruh
yang ditimbulkannya dalam merubah prilaku konsumen tak dapat dihindari, karena
memberikan kenyamanan dan akses kepeda konsumen yang belum pernah ada
sebelumnya khususnya akses terhadap beragam produk dan layanan. Disamping itu jual
beli online di era digital menawarkan kemudahan, harga bersaing, pengiriman murabh,
wadah atau platform jual beli yang efisien, dan sarat kenyamanan dalam memenuhi
kebutuhan (Maskur, 2022). Kenyamanan akses tersebut menjadi salah satu faktor yang
menyebabkan terjadinya impulse buying (Muhyiddin & Fauziah, 2022), (Nabela & Albari,
2023) dan (Lina et. al, 2022). Jika dibandingkan dengan berbelanja secara konvensional,
maka berbelanja melalui internet memungkinkan terjadinya pembelian impulsif yang
lebih besar (Lina et al., 2022).

Menurut Rook & Fisher (1995) pembelian impulsif adalah kecenderungan
konsumen dalam melakukan pembelian secara spontan, dilakukan terburu-buru dan
didorong aspek psikologi emosional terhadap suatu produk dan tergoda dari bujukan
yang dilakukan pemasar. Sedangkan menurut Verplanken & Herabadi, (2001)
pembelian impulsif adalah proses yang tidak rasional yang dipaksakan untuk
memuaskan keberhasilan pembelian tanpa rencana di atas pemikiran yang rasional.
Sedangkan menurut (Aragoncillo & Orus, 2018) perilaku pembelian yang tidak
direncanakan atau tidak penting dikenal sebagai pembelian impulsif. Hal ini terjadi
secara instan dan tanpa penilaian yang ketat terhadap barang yang dibeli serta
penilaian terhadap dampak yang timbul akibat pembelian barang tersebut
(Khachatryan et al., 2018).

Perkembangan media elektronik dan internet untuk bertransaksi barang dan
jasa (e-commerce) di Indonesia meningkat dari tahun ke tahun. Berdasarkan data yang
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bersumber dari Pusat Data Dan Sistem Informasi Kemetrian Perdagangan 2024, bahwa
jumlah pengguna e-commerce di Indonesia terus mengalami kenaikan sejak tahun
2020, hingga pada tahun 2023 jumlah pengguna e-commerce di Indonesia sebanyak
58,63 juta pengguna. Sedangkan e-commerce yang paling banyak diakses adalah
tokopedia sebanyak 158,35 juta jumlah akses, dan disusul Shopee, Lazada, Bukalapak,
Blibli, Orami, Ralali, Zalora, Klik Indomaret, dan JD.ID. dibeli. Terjadinya peningkatan
jumlah kunjungan atau akses tehadap platform e-comerce adalah karena mereka sering
menawarkan program flash sale. Flash sale adalah penawaran produk dengan potongan
harga dan kuantitas yang terbatas dalam waktu singkat (Saputri, 2020). Alasan
masyarakat lebih menyukai berbelanja secara online adalah 75% hemat waktu dan
tenaga, 63% dapat membandingkan harga produk dengan toko lainnya, 60% bisa
mendapatkan cashback, 53% gratis ongkos kirim (Hardyansah et. al, 2024).

Diskon harga yang diberikan oleh E-commerce pada program tersebut berguna
untuk mempertahankan eksistensi perusahaan dimata konsumen, karena menawarkan
diskon terhadap harga barang merupakan salah satu hal yang sangat dicari oleh
konsumen untuk menghemat uang mereka. Diskon harga juga merupakan salah satu
fitur yang menarik konsumen untuk berbelanja di e-commerce platform. Diskon harga
adalah penyesuaian harga dasar untuk memberikan penghargaan pada pelanggan atas
reaksi-reaksi tertentu, seperti pembayaran tagihan lebih awal, volume pembelian dan
pembelian di luar musim. Berdasarkan hasil penelitian Wijana & Panasea (2023), Sahri
& Sari (2023), dan Nastiti & Nugroho (2020) yang menyatakan bahwa dan bahwa
diskon harga berpengaruh terhadap pembelian impuls. Selain itu diskon harga dapat
memberikan pengaruh yang positif terhadap shopping emotion. Shopping emotion
didefinisikan sebagai kondisi mental mental yang muncul dari penilaian kognitif
terhadap peristiwa atau pikiran selama berbelanja (Park, 2011). Umumnya, ketika
seorang konsumen mengalami emosi positif, dia lebih mungkin untuk terlibat dalam
perilaku pendekatan daripada perilaku menghindar (Park, 2011). Beberapa penelitian
terdahulu seperti Larasati & Yasa (2021), Hermawan & Rofiq (2024) dan (Destari et al,
(2020) menemukan fakta bahwa diskon harga berpengaruh terhadap shopping emotion.

Faktor lain yang menyebabkan terjadinya impulse buying adalah shopping
emotion. Shopping emotion atau kondisi suasana hati konsumen dianggap sebagai
variabel situasional yang mempengaruhi perilaku belanja seseorang (Dawson et. al,
1990). Ketika semakin banyak yang dapat ditemui di platform maka kemungkinan
tersebut akan melakukan pembelian tanpa direncana akan semakin besar. Shopping
emotion merupakan suatu perasaan yang tidak bisa dikontrol, namun dapat
mempengaruhi perilaku atau kebiasaan seseorang pada saat berbelanja (Hidayat &
Erika, 2017). Hasil penelitian Kurniawati & Restuti (2021), Kurniawan & Kunto, (2013),
Barona et al, 2023) dan Destari et. al (2020) menemukan bahwa shopping emotion
berpengaruh terhadap pembelian impuls. Selain dapat berpengaruh terhadap
pembelian impuls, shopping emotion dapat memediasi pengaruh diskon harga terhadap
impulse buying. Beberapa hasil penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa
shopping emotion terbukti menjadi faktor yang mampu memediasi pengaruh diskon
harga terhadap impuls buying (Aliwinoto at. al, 2024), (Christanto & Aprillia, 2023) dan
(Martaleni at. al, 2022).

Kalangan usia muda khususnya remaja pada umumnya membeli sesuatu tidak
didasarkan kepada suatu kebutuhan dan kemampuan yang dimilikinya, namun lebih
kepada rasa khawatir apabila tidak segera dibeli maka akan kehabisan atau tidak
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mendapatkannya. Sifat-sifat remaja ini yang dapat dimanfaatkan oleh sebagian
produsen untuk memasuki pasar remaja. Seorang mahasiswa dikategorikan pada tahap
perkembangan yang usianya 18 sampai 22 tahun. Tahap ini dapat digolongkan pada
masa remaja akhir sampai masa dewasa awal dan dilihat dari segi perkembangan, tugas
perkembangan pada usia mahasiswa ini ialah pemantapan pendirian hidup (Ajhuri,
2019). Menurut hasil riset Katadata Insight Center (2021) bahwa sekitar 33% usia 18-
25 tahun melakukan transaksi online Dengan demikian, fokus penelitian ini adalah
mahasiswa yang beragama Islam atau mahasiswa muslim. Hal ini disebabkan karena
masih terbatas penelitian yang fokus pada konsumen muslim khususnya mahasiswa
muslim.

METODE PENELITIAN

Jenis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian asosiatif atau
hubungan. Menurut Sugiyono, (2015) penelitian asosiatif merupakan penelitian yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun juga hubungan antara dua variabel atau
lebih. Sehingga penelitian ini menggambarkan dan menjelaskan hubungan antara satu
variabel independen (X) price discount dengan variabel dependen (Y) yaitu impulse
buying yang dipengaruhi oleh intervening (Z) yaitu shopping emotion. Model penelitian
ini terinspirasi dari berapa model penelitian (Saputro, 2019) dan (Destari et al., 2020).
Model peneltian ini terlihat pada Gambar 1. Adapun gambaran alur penelitian ini

Price Discount ]x
Hzl H4 [ Impulse Buying ]
/H3'

[ Shopping Emotion ]

Gambar1. Model Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas YARSI yang beragama Islam. Selain pernah atau sering menggunakan
aplikasi e-commerce untuk berbelanja. Sehingga kriteria yang dijadikan sampel
penelitian ini antara lain adalah:
1. Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Yarsi
2. Mahasiswa FEB yang menggunakan aplikasi E-Commerce Platform

Menurut Cohen et al. (2018) bahwa jumlah sampel agar data dapat diolah adalah
minimal 20 sampai 30 namun akan lebih baik jika jumlah data yang diolah adalah lebih
besar. Dalam penelitian ini, sebanyak 95 responden berpartisipasi. Kuisioner dijadikan
sebagai media pengambilan data secara online melalui google form. Data yang
terkumpul diberi kode, diperiksa dan diolah menggunakan perangkat lunak, Microsoft
Excell dan SmartPLS 3.2.7. Sedangkan gambaran alur penelitian ini terlihat pada
Gambar 2.

Penyusunan Pengumpulan Penyusunan Menghitung hasil
data - data b data penelitian

Gambar 2. Alur Penelitian
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Analisis Data

Penelitian ini menggunakan model penelitian asosiatif untuk desain penelitiannya
dan PLS-SEM (partial least squares - structural equation modelling) atau pemodelan
persamaan struktural untuk uji statistiknya. Kerangka konseptual penelitian akan
dianalisis menggunakan WarpPLS versi terbaru 6.0. Sebelum dilakukan uji hipotesis
terlebih dahulu dilakukan evaluasi model pengukuran dan evaluasi model struktural
(Hair et al., 2022).

HASIL PENELITIAN
Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran SmartPLS
Variabel Indikator | Outer Loading | AVE | CR CA
PD_1 0,833
PD_2 0,897
Price Discount PD_3 0,845 0,747 |1 0,933 | 0,916
PD_4 0,886
PD_5 0,857
IB_1 0,852
IB_2 0,825
IB_3 0,915
IB_4 0,894
Impulse Buying | IB_5 0,840 0,724 | 0,956 | 0,952
IB_6 0,815
IB_7 0,854
IB_8 0,849
IB_9 0,807
SE_1 0,798
SE_2 0,881
Shopping Emotion | SE_3 0,920 0,775 0,945 | 0,926
SE_4 0,928
SE_5 0,865

Pengujian Model Pengukuran

Pengujian model pengukuran dalam penelitian ini diukur dengan empat indikator
antara lain adalah Outer Loading, Averange Variance Extratcted (AVE), Discriminant
Validity dan Composite Reliability (Hair et al, 2022). Untuk mengukur convergent
validity, peneliti melihat nilai loading indikator dan nilai Average Variance Extracted
(AVE). Berdasarkan Tabel 10, seluruh variabel telah memenuhi convergent validity
karena nilai outer loading dalam lebih besar dari 0,7 (Hair et al, 2022). Metode lain
untuk mengukur convergent validity adalah melihat nilai AVE. Tabel 1 menunjukan
bahwa seluruh variabel memiliki nilai AVE diatas 0,5, dan disimpulkan bahwa seluruh
indikator dalam penelitian dinyatakan valid.

Selanjutnya adalah dilakukan uji reliabilitas. Dalam penelitian ini uji reliabilitas
dapat dilihat melalui nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR).
Intrumen ini mempersyaratkan nilai tertentu agar konstruk atau variabel dalam
penelitian dianggap reliabel. Menurut Hair et al. (2022) nilai CA dan CR dipersyaratkan
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harus memiliki nilai yang >0.6. Tabel 1 menunjukkan bahwa seluruh konstruk atau
variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria minimum yang terlihat dari nilai
CA dan CR lebih tinggi dari yang nilai dipersyaratkan yaitu memiliki nilai diatas 0.6.

Evaluasi Model Struktural

Model struktural dievaluasi dengan menggunakan RZ2. Tabel 2 menunjukkan
bahwa nilai R-square variabel impluse buying sebesar sebesar 95,1%. Dapat
disimpulkan bahwa impluse buying dipengaruhi oleh variabel price discount dan
variabel shopping emotion sedangkan 4,9% sisanya dijelaskan oleh konstruk lain diluar
model penelitian ini.

Tabel 2. R-squared coefficients

- Impluse buying
R-squared coefficients 0,951

Sumber: Data diolah 2024

Hasil Uji Hipotesis

Terdapat 4 hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini. Seluruh hipotesis
menujukkan hasil yang positif dan signifikan. Hasil pengujian hipotesis terlihat pada
Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimasi T- P-value Ket
Statistics

H1 Price Discount =» Impulse Buying 4,584 <0.001  Diterima

H2 Price Discount =» Shopping Emotion 4,342 <0.001 Diterima

H3 Shopping Emotion = Impulse Buying 65,217 <0.001 Diterima

H4 Mediasi Price Discount 4,407 <0.001  Diterima

Price Discount = Impulse Buying
Sumber: Data diolah 2024

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

Hipotesis pertama mendalilkan bahwa price discount berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying. Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa price
discount berpengaruh signifikan terhadap impulse buying dilihat dari nilai p-value
sebesar <0,001 dan nilai t-statistics sebesar 4,584 hal ini menunjukkan bahwa arah
pengaruhnya adalah positif. Oleh karena itu, hipotesis 1 yang menyatakan bahwa price
discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dapat diterima. Hal
ini menggambarkan bahwa semakin baik price discount maka semakin tinggi pula
impulse buying mahasiswa. Apabila ketertarikan pada program flash sale yang diberikan
oleh e-commerce platform menjadikan mahasiswa merasakan kepuasan mendapatkan
barang yang telah diinginkannya. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang
dilakukan (Azwari & Lina, 2020), (Tu et. al 2017), (Jodi, 2024) dan (Sandra et. al, 2022)
menunjukkan hasil yang serupa yakni price discount berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying.

Hipotesis kedua mendalilkan bahwa price discount berpengaruh positif dan
signifikan terhadap shopping emotion. Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa
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price discount berpengaruh signifikan terhadap shopping emotion dilihat dari nilai p-
value sebesar <0,001 dan nilai t-statistics sebesar 4,342 hal ini menunjukkan bahwa
arah pengaruhnya adalah positif. Oleh karena itu, hipotesis 2 yang menyatakan bahwa
price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap shopping emotion dapat
diterima. Hal ini menggambarkan bahwa semakin baik price discount maka semakin
tinggi pula shopping emotion mahasiswa. Apabila potongan harga yang diberikan agar
para konsumen dapat memicu dalam membeli barang tersebut dan mendorong untuk
membeli barang dengan tidak terencana karena emosi yang tidak bisa terkontrol untuk
mendapatkan barang tersebut. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Risal et. al (2023), Saputro, (2019) dan Marcel & Ruslim (2023) menunjukkan hasil yang
serupa yakni price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.

Hipotesis ketiga shopping emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying. Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa shopping emotion
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying dilihat dari nilai p-value sebesar
<0,001 dan nilai t-statistics sebesar 65,217 hal ini menunjukkan bahwa arah
pengaruhnya adalah positif. Oleh karena itu, hipotesis 3 yang menyatakan bahwa
shopping emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dapat
diterima. Hal ini menggambarkan bahwa semakin baik shopping emotion maka semakin
tinggi pula impulse buying mahasiswa. Apabila efek dari suasana hati yang merupakan
faktor penting untuk menetukan pembelian dan juga emosi yang tidak terkendali oleh
perasaan yang menimbulkan pembelian tidak terencana dan kemungkinan besar
melibatkan respon emosional yang kuat. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang
Marhadi et. al (2022), (Maulana, 2018), Adha et. al (2019) dan Marcel & Ruslim, (2023)
menunjukkan hasil yang serupa yakni shopping emotion berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying.

Hipotesis keempat mendalilakan bahwa shopping emotion memediasi price
discount terhadap impulse buying. Berdasarkan hasil pengujian, pengaruh tidak
langsung oleh variabel shopping emotion dapat memediasi pengaruh price discount
terhadap impulse buying memperoleh hasil yang signifikan dengan nilai p-value sebesar
<0,001dan nilai t-statistics sebesar 4,407 hal ini menunjukkan bahwa arah pengaruhnya
adalah positif. Oleh karena itu, hipotesis 4 yang menyatakan bahwa shopping emotion
dapat memediasi pengaruh price discount terhadap impulse buying dapat diterima.
Apabila strategi promosi dengan potongan harga dapat meningkatkan desakan hati
secara tiba-tiba dan tidak direncanakan. Selain itu, emosi yang tidak terkendali dan
dapat mempengaruhi perilaku seseorang yang merasa lebih baik ketika berbelanja.
Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya seperti penelitian
(Aliwinoto et al., 2024), (Risal et al,, 2023) dan (Marcel & Ruslim, 2023).

KESIMPULAN

Berdasarkan pada hasil analisis dan pembahasan, maka dapat disimpulkan
bahwa pengaruh price discount terhadap impulse buying serta dampaknya terhadap
shopping emotion adalah sebagai berikut:

1. Price discount berpengaruh positif dan signfikan terhadap impulse buying. Apabila
ketertarikan pada program flash sale yang diberikan oleh e-commerce platform
menjadikan mahasiswa merasakan kepuasan mendapatkan barang yang telah
diinginkannya.
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2. Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap shopping emotion. Hal
tersebut diartikan bahwa potongan harga dapat memicu dalam membelibarang dan
mendorong untuk membeli barang dengan tidak terencana karena emosi yang tidak
bisa terkontrol untuk mendapatkan barang tersebut.

3. Shopping emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Efek
dari suasana hati yang merupakan faktor penting untuk menentukan pembelian
dan juga emosi yang tidak terkendali oleh perasaan yang menimbulkan pembelian
tidak terencana dan kemungkinan besar melibatkan respon emosional yang kuat.

4. Shopping emotion dapat memediasi pengaruh price discount terhadap impulse
buying. Hal tersebut diartikan bahwa apabila strategi promosi dengan potongan
harga dapat meningkatkan desakan hati secara tiba-tiba dan tidak direncanakan.
Selain itu, emosi yang tidak terkendali dan dapat mempengaruhi perilaku seseorang
yang merasa lebih baik ketika berbelanja.
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