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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Impulse Buying
Produk Kecantikan pada Konsumen Shopee di Kota Surabaya. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif. Pengumpulan data pada penelitian
ini dilakukan dengan cara menyebar kuesioner secara online dan offline kepada 384
konsumen Shopee domisili Kota Surabaya yang pernah melakukan transaksi
pembelian produk kecantikan di Shopee saat flash sale dan pernah menggunakan
discount dan cashback, dengan teknik random sampling. Kuesioner diolah
menggunakan alat analisis SMARTPLS Versi 3.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa flash sale berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying, discount berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap impulse buying, cashback berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap impulse buying, flash sale berpengaruh positif dan signifikan
terhadap positive emotion, discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap
positive emotion, cashback berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive
emotion, positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying, flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
melalui positive emotion, discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying melalui positive emotion, serta cashback berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying melalui positive emotion.

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan konsumen Shopee dapat
berbelanja dengan bijak, yaitu sesuai kebutuhan dan bukan keinginan. Serta
diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi untuk Shopee agar memperhatikan
keluhan dan kendala konsumen, guna untuk mempertahan loyalitas konsumen.

Kata Kunci : Impulse Buying, Flash sale, Discount, Cashback, dan Positive
Emotion.
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ABSTRACT

This study aims to identify and analyze Impulse Buying Beauty Products for
Shopee Consumers in Surabaya City. This study uses an associative quantitative
approach. Data collection in this study was carried out by distributing online and
offline questionnaires to 384 Shopee consumers domiciled in Surabaya City who
had made beauty product purchase transactions at Shopee during flash sales and
had used discount and cashback vouchers, using random sampling techniques.
Questionnaires were processed using the SMARTPLS Version 3 analysis tool.

The results showed that flash sales had a positive and significant effect on
impulse buying, discounts had a negative and insignificant effect on impulse buying,
cashback had a negative and insignificant effect on impulse buying, flash sales had
a positive and significant effect on positive emotion, discounts had a positive and
significant effect on positive emotion, cashback has a positive and significant effect
on positive emotion, positive emotion has a positive and significant effect on
impulse buying, flash sales have a positive and significant effect on impulse buying
through positive emotion, discounts have a positive and significant effect on
impulse buying through positive emotion, and cashback has an effect positive and
significant towards impulse buying through positive emotion.

With this research, it is hoped that Shopee consumers can shop wisely,
namely according to their needs and not their desires. It is also hoped that this will
serve as evaluation material for Shopee to pay attention to consumer complaints
and constraints, in order to maintain consumer loyalty.

Keywords :Impulse Buying, Flash sale, Discount, Cashback, and Positive Emotion
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1.1.

BAB 1

PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Kompetisi dalam dunia bisnis merupakan hal yang tidak dapat
dihindari. Kondisi ini memaksa pelaku bisnis untuk menyiapkan berbagai
strategi dan inovasi dalam mempertahankan eksistensinya. Tidak hanya itu,
pelaku bisnis juga harus mampelajari perilaku konsumen yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Mempelajari perilaku konsumen
merupakan hal yang tidak mudah, dimana pelaku bisnis harus mengetahui
bagaimana konsumen bertindak dan dalam kondisi apa konsumen membeli

suatu produk.

Konsumen memiliki karakteristik yang berbeda ketika memutuskan
membeli produk, dimana konsumen akan dihadapkan dengan alasan-alasan
tertentu, misalnya karena produk tersebut memang benar-benar dibutuhkan
pada waktu itu, atau karena hal lain seperti promosi menarik. Sebelum
membeli suatu produk, konsumen akan melalui beberapa langkah dalam
proses pengambilan keputusan seperti mengidentifikasi kebutuhan,
mencari informasi, mengevaluasi keputusan, membeli produk, dan
melakukan evaluasi (setelah pembelian) (Tjiptono & Chandra, 2016).
Namun banyak terjadi pembelian tanpa melalui tahap tersebut, pembelian

demikian dinamakan impulse buying.



Impulse buying merupakan perilaku konsumen dalam membeli
produk secara tiba-tiba, tanpa pertimbangan, dan tanpa perencanaan
sebelumnya. Konsumen yang melakukan impluse buying cenderung cepat
membuat keputusan dan jarang mempertimbangkan konsekuensi yang
mungkin muncul akibat tindakan mereka (Edy & Haryanti, 2020). Impulse

buying dapat disebabkan oleh dua faktor, yaitu faktor internal dan eksternal.

Faktor internal pendorong impulse buying meliputi kepribadian dan
keadaan demografis konsumen (Hidayana, 2022). Kepribadian konsumen
dapat berupa suasana hati positif yang dirasakan oleh konsumen seperti
perasaan bahagia dan nyaman saat berbelanja sehingga timbullah perilaku
impulse buying (Edy & Haryanti, 2020; Febria & Oktavio, 2020; Jamjuri
et al., 2022; Kumala & Wardana, 2021; Larasati & Yasa, 2021). Sedangkan
keadaan demografis konsumen dapat dilihat dari usia, jenis kelamin,
pekerjaan, status sosial, status pendidikan, dan status perkawinan

(Hidayana, 2022; Hussein, 2021).

Faktor eksternal sendiri terdiri dari karakteristik produk dan
karakteristik marketing. Karakteristik produk yang dapat mendorong
impulse buying yaitu produk dengan harga rendah, berukuran kecil, ringan,
dan mudah disimpan (Harahap & Amanah, 2022). Sedangkan karakteristik
marketing meliputi promosi, display atau penempatan produk, serta lokasi

toko yang strategis (Wijaya & Oktarina, 2019).



Faktor internal dan eksternal dapat menyebabkan seseorang
melakukan impulse buying saat electronic commerce (e-commerce)
berkembang ditengah masyarakat (Muhammad, 2020). E-commerce adalah
digitalisasi ekonomi berupa platform yang digunakan untuk menjual
barang dan layanan melalui internet tanpa batas tempat dan waktu (Kotler
& Keller, 2016). Berdasarkan survei BOI Labs, survei nasional yang
dilakukan kepada 587 responden dengan menggunakan metode CASI
(survei online) menunjukkan bahwa dalam 12 bulan terakhir, Shopee

menjadi platform e-commerce nomor 1 di Indonesia.

Total Visitor E-commerce Per Bulan Di
Indonesia
Tahun 2022 (Juta)
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Gambar 1. 1 Total Visitor E-commerce per

Bulan di Indonesia Tahun 2022
Sumber : BOI Labs, 2022

Dari Gambar 1.1 diketahui bahwa Shopee berada diurutan pertama
e-commerce dengan jumlah visifor terbanyak yaitu 190.7 juta jiwa pada
tahun 2022. BOI Labs menilai Shopee dapat menduduki peringkat ini

karena banyaknya promosi penjualan yang dihadirkan oleh Shopee.



Promosi tersebut ialah flash sale, discount, dan cashback yang merupakan
faktor eksternal yang dapat mendorong seseorang melakukan impulse

buying.

Flash sale adalah bentuk promosi Shopee yang memberikan
potongan harga pada suatu produk dalam waktu singkat (Umaroh, 2020).
Shopee juga menawarkan discount dan cashback kepada konsumen.
Discount adalah potongan harga yang diberikan secara langsung terhadap
suatu produk di waktu tertentu dengan memenubhi syarat dan ketentuan yang
ditetapkan oleh Shopee (Kotler & Amstrong, 2011). Sedangkan cashback
merupakan pengembalian uang virtual kepada konsumen dengan syarat

yang telah ditentukan oleh Shopee (Norfitri, 2022).

Setiap kategori produk di Shopee memiliki penawaran promosi yang
berbeda-beda. Kategori produk yang banyak ditawarkan Shopee saat event
flash sale, discount, dan cashback yaitu produk kecantikan. Ditanggal-
tanggal tertentu, Shopee menghadirkan event Beauty Day yang memberikan
potongan harga cukup besar khusus kategori produk kecantikan seperti alat

make up, skincare, body lotion dan sebagainya (Salsabila & Suyanto, 2022).

Shopee telah menjangkau berbagai wilayah di seluruh Indonesia.
Surabaya merupakan kota dengan pengguna Shopee terbanyak setelah
Jakarta dikarenakan jumlah generasi muda di Kota Surabaya memiliki
literasi teknologi yang tinggi. Penyebab lain adalah tingginya Upah

Minimum Kota (UMK) Surabaya, yaitu Rp 4.375.479 pada tahun 2022 yang



dapat menjadi tolak ukur minat belanja, dibuktikan dengan teori Keynes
(1936) bahwa jika pendapatan meningkat, maka akan meningkatkan minat

konsumsi.

Hasil pra-survey yang dilakukan kepada 40 responden di Kota
Surabaya, ditemukan 82,5% responden sering berbelanja produk kecantikan
di Shopee ketika ada flash sale serta discount, dan cashback. Promosi
penjualan berupa flash sale, discount, dan cashback pada kategori produk
kecantikan serta keterbatasan waktu promosi dapat memicu konsumen
untuk melakukan impulse buying (Salsabila & Suyanto, 2022). Hasil pra-
survey juga menunjukkan bahwa 67% responden telah mengalami impulse
buying saat membeli produk kecantikan yang disebabkan adanya flash sale,

discount, dan cashback.

Hasil pra-survey didukung oleh penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa flash sale, discount, dan cashback berpengaruh terhadap
impulse buying pada pengguna Shopee (Simanjuntak, 2022). Hasil
penelitian lain menunjukkan flash sale tidak berpengaruh terhadap impulse
buying (Nighel & Sharif, 2022); cashback tidak berpengaruh terhadap
impulse buying (Venia, 2021) dan discount tidak berpengaruh terhadap

impulse buying (Ittaqullah et al., 2020).

Selain faktor eksternal, impulse buying produk kecantikan di Kota
Surabaya juga dipengaruhi oleh faktor internal konsumen, yaitu usia, jenis

kelamin, pendapatan, dan positive emotion. Positive emotion merupakan



perasaan bahagia dan nyaman saat berbelanja yang timbul akibat adanya
ketertarikan konsumen dengan sales promotion yang ditawarkan sehingga
timbul perilaku impulse buying (Christanto & Aprillia, 2021). Dibuktikan
dari hasil pra-survey sebanyak 100% responden melakukan impulse buying
saat merasa senang karena adanya flash sale, discount maupun cashback

pada produk kecantikan di Shopee.

Perasaan senang atau positive emotion yang dirasakan konsumen
terjadi karena adanya flash sale, discount maupun cashback dapat
menghemat pengeluaran mereka dalam berbelanja produk kecantikan.
Selain itu, produk kecantikan yang ditawarkan Shopee saat flash sale,
discount maupun cashback adalah produk dari brand-brand ternama,
sehingga meningkatkan mood atau suasana hati konsumen dan memicu
konsumen untuk membeli produk kecantikan tanpa berpikir panjang, tanpa
rencana, dan mengabaikan konsekuensi. Maka dapat dikatakan bahwa
positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying (Christanto &
Aprillia, 2021; Jamjuri et al., 2022; Kumala & Wardana, 2021; Setiawan &
Sri Ardani, 2022). Namun penelitian lain oleh (Andriani & Harti, 2021)
menyatakan bahwa positive emotion tidak berpengaruh terhadap impulse

buying.

Berdasarkan fenomena serta penelitian terdahulu, penulis
menetapkan positive emotion sebagai variabel intervening karena terdapat

pengaruh langsung antara variabel flash sale terhadap impulse buying



(Syauqi & Lubis, 2022); discount terhadap impulse buying (L. A. Andriani
& Harti, 2021); cashback terhadap impulse buying (Oryza & Indriyanti,
2021); flash sale terhadap positive emotion (Christanto & Aprillia, 2021);
discount terhadap positive emotion (Devi & Jatra, 2020); cashback terhadap
positive emotion (Widayani, 2020) dan positive emotion terhadap impulse
buying (Kumala & Wardana, 2021). Sehingga penulis ingin meneliti lebih
lanjut mengenai pengaruh tidak langsung pada variabel flash sale, discount,
dan cashback melalui positive emotion yang tidak banyak diteliti sebagai
variabel intervening terutama pada objek penelitian konsumen Shopee di
Kota Surabaya. Sehingga penulis tertarik untuk melakukan penelitian lebih
lanjut dengan judul “Impulse Buying Produk Kecantikan pada
Konsumen Shopee di Kota Surabaya dengan Positive Emotion sebagai

Variabel Intervening”.

1.2. Rumusan Masalah

1. Apakah flash sale berpengaruh terhadap impulse buying produk
kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya?

2. Apakah discount berpengaruh terhadap impulse buying produk
kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya?

3. Apakah cashback berpengaruh terhadap impulse buying produk
kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya?

4. Apakah flash sale berpengaruh terhadap positive emotion konsumen

produk kecantikan Shopee di Kota Surabaya?



5. Apakah discount berpengaruh terhadap positive emotion produk
kecantikan Shopee di Kota Surabaya?

6. Apakah cashback berpengaruh terhadap positive emotion konsumen
produk kecantikan Shopee di Kota Surabaya?

7. Apakah positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying pada
konsumen produk kecantikan Shopee di Kota Surabaya?

8. Apakah flash sale berpengaruh terhadap impulse buying melalui positive
emotion konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli produk
kecantikan?

9. Apakah discount berpengaruh terhadap impulse buying melalui positive
emotion konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli produk
kecantikan?

10. Apakah cashback berpengaruh terhadap impulse buying melalui positive
emotion konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli produk

kecantikan?

1.3. Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian adalah sebagai

berikut:

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh flash sale terhadap impulse
buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya.
2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh discount terhadap impulse

buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya.



3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh cashback terhadap impulse
buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya.

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh flash sale terhadap positive
emotion pada konsumen produk kecantikan Shopee di Kota Surabaya.

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh discount terhadap positive
emotion pada konsumen produk kecantikan Shopee di Kota Surabaya.

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh cashback terhadap positive
emotion pada konsumen produk kecantikan Shopee di Kota Surabaya.

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh positive emotion terhadap
impulse buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota
Surabaya.

8. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh flash sale terhadap impulse
buying melalui positive emotion pada konsumen Shopee di Kota
Surabaya ketika membeli produk kecantikan.

9. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh discount terhadap impulse
buying melalui positive emotion pada konsumen Shopee di Kota
Surabaya ketika membeli produk kecantikan.

10. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh cashback terhadap impulse
buying melalui positive emotion pada konsumen Shopee di Kota

Surabaya ketika membeli produk kecantikan.

1.4. Manfaat Penelitian
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, dan tujuan penelitian

diatas, maka manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
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1.4.1. Manfaat Teoritis

1.41.1.

1.4.1.2.

1.4.1.3.

Bagi Penulis

Penelitian ini diharapakan dapat memberi tambahan
pengetahuan atau wawasan bagi penulis serta dapat
memberikan pengalaman dalam mengimplementasikan
pengetahuan penulis dibidang manajemen pemasaran
khususnya pada perilaku konsumen dalam keputusan

pembelian.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberikan
kontribusi secara konseptual dan teoritis untuk kemajuan
ilmu manajemen. Selain itu, itu dapat digunakan sebagai
referensi untuk teori yang sudah ada, khususnya yang

berkaitan dengan manajemen pemasaran.

Bagi Universitas

Penelitian ini diharapkan dapat menambah koleksi
kepustakaan yang dapat digunakan sebagai bahan bacaan
oleh mahasiswa. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat
berguna sebagai masukan untuk mengkaji lebih lanjut

mengenai perilaku konsumen dalam berbelanja onl/ine.
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1.4.2. Manfaat Praktis

1.4.2.1.

1.4.2.2

Bagi perusahaan

Penelitian ini diharapakan dapat memberi manfaat
bagi perusahaan dalam mengenali perilaku konsumen dan
menentukan strategi marketing yang akan membangun citra
positif perusahaan serta mendorong peningkatan profit

perusahaan.

Bagi Pengguna Shopee

Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat
bagi pengguna Shopee untuk melakukan kontrol diri dalam
berbelanja produk kecantikan di Shopee agar tidak mudah
terpengaruh oleh promosi sehingga menyebabkan impulse
buying yang mungkin akan menimbulkan konsekuensi

negatif.



2.1.

BAB 2

LANDASAN TEORI

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai perilaku individu maupun
kelompok dalam memilih, membeli, maupun menggunakan suatu produk
untuk memenuhi kebutuhan serta keinginannya (Kotler & Keller, 2008).
Menurut Sunyoto & Saksono (2022) Perilaku konsumen terdiri dari
interaksi yang terus berubah dari pengaruh, kesadaran, perilaku, dan
lingkungan di mana seseorang berinteraksi dengan elemen kehidupan
mereka. Sedangkan menurut Cholilawati & Suliyanthini (2020) perilaku
konsumen adalah proses seseorang dalam pengambilan keputusan dalam
membeli dan menggunakan suatu produk. Dari berbagai definisi tersebut,
maka dapat diambil kesimpulan bahwa perilaku konsumen yaitu aktivitas
seseorang yang didalamnya memuat proses pengambilan keputusan dalam
memilih, membeli, mendapatkan, dan mengevaluasi suatu produk guna

memenuhi kebutuhan dan keinginannya.

Perilaku konsumen memiliki hubungan erat dengan proses
pengambilan keputusan. Perbedaan karakteristik pada setiap konsumen
akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan.
Dengan memahami perilaku konsumen, pelaku bisnis dapat lebih mudah
dalam menentukan strategi bisnisnya sehingga konsumen akan

memberikan feedback positif kepada perusahaan (Zahra & Aslami, 2021).

12
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Namun, mempelajari dan memahami perilaku konsumen bukanlah
hal yang mudah, dimana pada saat ini perilaku konsumen telah mengalami
banyak perubahan. Sebelum adanya e-commerce, konsumen cenderung
lebih loyal dengan produk yang dianggap telah memenuhi ekspektasinya.
Dengan kata lain, konsumen lebih mementingkan nilai guna suatu produk
daripada faktor lainnya. Namun pada era digital disertai munculnya e-
commerce, perilaku konsumen mulai berubah dan cenderung lebih rasional
dan aktif mencari informasi sebelum melakukan pembelian. Selain itu,
konsumen pada era ini tidak hanya memperhatikan nilai guna, tetapi juga
mempertimbangkan nilai estetik suatu produk serta promosi yang
diberikan. Tidak sedikit konsumen yang tergiur akan adanya promosi,

sehingga akan mempengaruhi keputusan pembelian.

2.2. Keputusan Pembelian

Menurut Umaroh (2020) keputusan pembelian adalah proses
pengambilan keputusan oleh individu maupun kelompok dalam
menentukan produk yang akan dibeli dan digunakan untuk memenuhi
ekspektasinya serta bersedia menanggung risiko yang mungkin timbul
akibat tindakannya. Keputusan pembelian juga dapat didefinisikan
sebagai proses pengambilan keputusan oleh konsumen untuk
menentukaan membeli atau tidak membeli suatu produk (Kotler & Keller,
2008). Keputusan pembelian adalah bagian dari perilaku konsumen
mengenai bagaimana seseorang dalam memilih, membeli, dan

menggunakan suatu produk untuk memuaskan keinginannya (Kotler &
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Amstrong, 2011). Dari beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan
bahwa keputusan pembelian adalah proses yang dilewati oleh konsumen
dalam mumutuskan untuk membeli suatu produk berupa barang atau jasa
sesuai keinginannya dengan menanggung resiko negatif yang mungkin
akan terjadi. Resiko negatif ini sering terjadi ketika seseorang melakukan
pembelian tanpa melalui tahapan dalam proses pengambilan keputusan,

pembelian tersebut dinamakan impulse buying.

Impulse Buying

Impulse Buying merupakan kondisi yang dirasakan seseorang
berupa perasaan yang tidak dapat dilawan saat melihat suatu produk yang
kemudian menyebabkan konsumen melakukan pembelian yang tidak
direncanakan (Irdiana, 2021). Menurut Anggriani (2022) impulse buying
adalah tindakan seseorang dalam melakukan pembelian secara reflek
tanpa rencana sebelumnya. Sedangkan menurut Prathama & lka (2021)
impulse buying merupakan perilaku individu dalam melakukan transaksi
secara spontan tanpa rencana. Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen
dapat dikatakan impulse buying ketika mereka membeli sesuatu dengan
cepat dan tanpa perencanaan. Konsumen dengan perilaku impulse buying
jarang memikirkan dampak negatif yang mungkin terjadi (Edy &

Haryanti, 2020).

Menurut Wijaya & Oktarina (2019) terdapat dua faktor penyebab

Impulse buying, yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal
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yang dapat mempengaruhi impulse buying meliputi suasana hati (emosi
positif), kepribadian, usia, jenis kelamin, kelas sosial, status perkawinan,
pekerjaan, dan pendidikan (Hussein, 2021). Sedangkan faktor eksternal
yang dapat mempengaruhi konsumen melalukan impulse buying meliputi
produk dengan harga murah, berukuran kecil, iklan yang sugestibel,
promosi menarik, posisi penataan (disp/ay) dan lokasi toko yang

menonjol.

Indikator yang dapat mengukur impulse buying menurut Tjiptono

& Chandra (2016) adalah sebagai berikut:

1) Desakan untuk berbelanja yang dipicu oleh iklan-iklan promosi.

2) Emosi positif, konsumen yang memiliki suasana hati yang baik atau
positive emotion dapat mendorong impulse buying.

3) Melihat-lihat toko, yang dianggap oleh sebagian orang sebagai
penghilang stress sehingga mendorong seseorang untuk melakukan
pembelian tanpa rencana.

4) Ketersediaan waktu, yang mana seseorang akan mengunjungi toko
offline maupun online untuk menghabiskan waktu luang.

5) Ketersediaan uang, yang mana dapat mengubah mood seseorang
sehingga dapat membeli apa pun yang mereka inginkan.

6) Penawaran menarik, dengan adanya penawaran atau promosi

menarik, dapat memicu konsumen membeli suatu produk
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2.4. Flash Sale

Octaviyanto (2022) mendefinisikan flash sale sebagai salah satu
promosi penjualan yang ditawarkan oleh e-commerce kepada konsumen
dengan mengurangi harga produk namun dalam frekuensi dan durasi yang
cukup singkat. Flash sale adalah bentuk sales promotion dengan tujuan
untuk mendorong konsumen melakukan pembelian suatu produk (Devica,
2020). Flash sale juga dapat didefinisikan sebagai alat promosi penjualan
yang menawarkan potongan harga untuk produk tertentu dengan waktu
yang terbatas (Saputri, 2020). Jadi, dapat disimpulkan bahwa flash sale
merupakan satu dari sekian banyak sales promotion yang dihadirkan oleh

e-commerce dengan memberi potongan harga untuk produk tertentu yang

memiliki jumlah serta jangka waktu yang terbatas.

00:00 09:00 12:00
edong Berjol A kan Datan,

BERHASIL CHECKOUT.

9o Apple iPhone 11 64GB Black
g rp 1.000
= Beli
v« 99% [@E GWEICH Vacuum Cleaner
i GWV-20W06 Silver
l rp 1.000
= Beli
& 99% @M MSMO Vneck Top [Free Masker] /
Atasan Wanita / Blouse Wanita / Kaos W..
N\
1 7
3 #p 1.000
=" oo |

Gambar 2.1 Flash Sale pada Shopee
Sumber : Shopee
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Shopee adalah salah satu e-commerce yang menghadirkan promosi
berupa flash sale setiap harinya dengan waktu yang sangat terbatas. Untuk
hari-hari biasa, flash sale Shopee diadakan selama 4 kali sehari, sedangkan
untuk tanggal-tanggal tertentu, seperti 11.11, 12.12, flash sale diadakan
sebanyak 7 kali dalam sehari. Flash sale merupakan strategi e-commerce
yang dapat mendesak konsumen supaya membeli produk dengan waktu

yang terbatas (Umaroh, 2020).

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel flash sale

menurut Octaviyanto (2022) yaitu sebagai berikut:

1) Frequency, yaitu frekuensi atau jumlah promosi flash sale yang
diadakan dalam waktu tertentu.

2) Discount, yaitu potongan harga saat flash sale berlangsung.

3) Duration, yaitu jangka waktu promosi flash sale berjalan dalam
suatu waktu melalui media promosi penjualan.

4) Availability, ~ yaitu  jumlah produk vyang tersedia saat
berlangsungnya flash sale.

5) Attractive flash sale promo, yaitu tolak ukur seberapa menarik

promosi penjualan selama flash sale berlangsung.
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2.5. Discount

Discount adalah bagian dari sales promotion yang memberikan
potongan harga secara langsung saat konsumen membeli suatu produk
sehingga harga akan lebih rendah dari sebelumnya (Hussein, 2021).
Discount adalah strategi yang dilakukan oleh perusahaan guna mendorong
terjadinya impulse buying dengan menawarkan harga yang lebih rendah
kepada konsumen (Prathama & Ika, 2021). Discount dapat memberikan
beberapa keuntungan bagi bisnis, seperti mendorong pelanggan untuk
membeli lebih banyak produk serta mengantisipasi iklan pesaing (Belch
& Belch, 2015). Jadi, dapat disimpulkan bahwa discount adalah promosi
penjualan yang menarik minat konsumen dengan cara mengurangi harga

jual secara langsung pada waktu tertentu.

Diskon/Cashback
1 Voucher dapat dipilih

Diskon 40%
ﬁ Min. Blj Rp50REB s/d Rp20RB O
\ScaBank Bayar Instar\

SEMUA KATEGORI Terpakai 38%, sisa: 1 har S&K

oo Diskon 10%
BADAY. Min. Blj Rp50RB s/d Rp100RB O
Fashion, Beauty & Rumah

KATEGORI PILIHAN Berakhir dim: 7 jam saK

Diskon 5%
BADRYS Min. BIj RpO s/d Rp100RB O

Fashion, Beauty & Rumah

KATEGORI PILIHAN Berakhir dim: 7 jam SaK

Gambar 2.2 Discount pada Shopee

Sumber : Shopee
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Menurut Hussein (2021) terdapat 4 (empat) jenis discount, yaitu

sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Quantitiy Discount atau diskon kuantitas, yaitu potongan harga
yang ditawarkan untuk memicu konsumen membeli suatu
produk dalam jumlah banyak.

Seasonal Discount atau diskon musiman, yaitu penawaran
potongan harga untuk mendorong konsumen supaya membeli
produk lebih awal. Misalnya pada hari raya, penjual akan
memberi diskon besar untuk produk yang dibutuhkan saat hari
raya, seperti mukenah, baju koko, jilbab, dan lain sebagainya.
Cash Discount atau diskon tunai, yaitu potongan harga yang
mendorong konsumen dalam membayar tagihan lebih cepat.
Diskon fungsional, juga dikenal sebagai diskon dagang, adalah
diskon yang diberikan oleh penjual kepada pembeli yang telah
melakukan tugas-tugas tertentu, seperti menjual, menyimpan,

dan melakukan pencatatan.

Berikut merupakan indikator untuk mengukur discount menurut

(Hussein, 2021).

1) Besarnya potongan harga yang diberikan

2) Masa potongan harga, yaitu jangka waktu yang diberikan

3) Keanekaragaman pilihan pada produk yang di discount.

4) Kategori produk yang mendapatkan discount.
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2.6. Cashback

Cashback adalah salah satu promosi penjualan yang memberikan
pengembalian berupa dana maupun produk dengan syarat dan ketentuan
yang harus dipenuhi (Adhiyani & Indriyanti, 2021). Menurut Wangi &
Andarini (2021) cashback adalah bagian dari sales promotion yang
diberikan kepada konsumen berupa pengembalian dana namun terdapat
syarat pembelian yang harus dipenuhi. Sedangkan menurut Fathoni
(2022) cashback adalah pengembalian sejumlah dana kepada konsumen
setelah pembelian, dengan syarat yang telah ditetapkan oleh

penyelenggara cashback.

Jadi dapat disimpulkan bahwa cashback merupakan salah satu
bentuk sales promotion yang memberikan pengembalian dana kepada
konsumen dalam jumlah tertentu dengan syarat dan ketentuan yang telah
ditetapkan. Bentuk cashback dapat berupa uang tunai, uang virtual, dan
produk, terkadang cashback juga berupa koin yang dapat digunakan untuk

pembelian ulang pada e-commerce.
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& Cashback
10% s/d 20RB Pakai
|

EEEm Cashback
7% s/d 1JT Pakai

sy ate
LRl Gerlaku Hingga: 31.10.2022

EEEm Cashback
7% s/d 1JT Pakai

KATEGOR! PILIHAN Y 20199
Berlaku Hingga: 30.10.2022

@ Cashback
5% s/d 200RB

E
13 B2 B3 HL
2
%

Berlaku Hingga: 30.10.2022

EEm Cashback
4% s/d 300RB

Pakai

:
:
;

Transfer Bank / Kartu Kredn geo
Berlaku Hingga: 30.10.2022 4\

Gambar 2.3 Cashback pada Shopee
Sumber : Shopee

Cashback pada Shopee biasanya diberikan dalam bentuk koin
yang jumlahnya sama dengan nominal cashback yang digunakan saat
pembelian. Shopee akan mengembalikan sejumlah dana konsumen

seftelah konsumen tersebut menyelesaikan pembelian. ' |
Terdapat beberapa jenis cashback, yaitu sebagai berikut:
1) Cashback kartu kredit

Cashback adalah penawaran yang diberikan oleh bank
dengan mengembalikan sejumlah uang kepada nasabah jika

melakukan transaksi dengan nilai tertentu.

http://digilib.uinsby.ac.id/http://digilib.uinsby.ac.id/http://digilib.uinsby.ac.id/
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3)

4)
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Cashback toko online

Cashback toko online adalah program e-commerce yang
menawarkan pengembalian sejumlah uang kepada konsumen
jika melakukan transaksi dengan nilai tertentu. Program ini
biasanya diberikan dalam bentuk koin.
Cashback porperti

Cashback properti adalah penawaran oleh developer
dengan memberikan pengembalian berupa barang-barang
seperti AC, kulkas, dan televisi jika pelanggan membeli properti
yang dijual.
Cashback kendaraan bermotor

Cashback kendaraan bermotor adalah program yang
ditawarkan oleh leasing dengan memberikan cashback berupa

barang-barang seperti ponsel, laptop, dan kendaraan bermotor.

Tiga Indikator yang digunakan dalam pengukuran cashback

menurut Norfitri  (2022) (Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus,

2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus,

2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus,

2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus,

2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus,

2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus, 2012)(Agus,

2012)(Agus, 2012)adalah sebagai berikut :
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1) Besarnya jumlah cashback atau pengembalian dana. Jumlah
cashback harus sesuai dengan perjanjian penyelenggara
cashback.

2) Kesesuaian dengan janji. Besarnya cashback yang yang
diberikan harus sesuai dengan yang telah dijanjikan oleh
penyelenggara cashback.

3) Kecepatan pengembalian dana. Semakin cepat pengembalian
dana yang diterima konsumen, maka semakin tinggi tingkat

kepuasan konsumen.

2.7. Positive Emotion

Positive emotion merupakan faktor penting dalam konteks impulse
buying. Positive emotion atau emosi positif dapat dipahami sebagai
kondisi mood atau suasana hati positif pada diri konsumen. Konsumen
dengan suasana hati positif akan berbelanja lebih lama sehingga dapat
menimbilkan perilaku impulse buying (Izzati, 2021). Positive emotion
merupakan keadaan dimana konsumen merasa senang dan nyaman.
semakin positif suasana hatinya, maka semakin besar kemungkinan
impulse buying akan terjadi (Diany, 2019). Positive emotion dinilai
sebagai kecenderungan seseorang yang muncul dari suasana hati yang
mendukung minat beli pada produk dengan promosi penjualan yang

menarik (L. A. Andriani & Harti, 2021).
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Berdasarkan wuraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
positive emotion adalah kondisi perasaan seseorang berupa perasaan
senang dan nyaman yang dapat memicu konsumen dalam melakukan
impulse buying. Positive emotion juga dapat dipengaruhi ketika seseorang
mengingat kejadian yang menyenangkan dan bisa juga karena faktor

lingkungan sosial (Izzati, 2021).

Terdapat tiga indikator positive emotion menurut Izzati (2021),

yaitu sebagai berikut:

1) Pleaseure atau kesenangan, yang mengacu pada perasaan senang
pada individu.

2) Arausal atau gairah, mengacu pada tingkat dimana individu
merasakan situasi aktif dalam dirinya.

3) Dominance atau dominan, mengacu pada ketika perasaan seseorang

mengontrol dan mengalahkan perasaan lainnya.

Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu digunakan untuk membandingkan penelitian
yang dilakukan penulis dengan penelitian sebelumnya, serta dapat
menjadi inspirasi ataupun referensi guna mendukung penelitian ini.
Penulis mencantumkan beberapa penelitian terdahulu yang relevan pada

Tabel 2.1.
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No. | Nama Peneliti Judul Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan Penelitian
Penelitian Penelitian
1. | (Azwari & Lina, | Pengaruh Price | - Price discount berpengaruh - Menggunakan - Menggunakan variabel
2020) Discount dan | positif dan signifikan terhadap penelitian independen minat beli
Kualitas impulse buying kuantitatif konsumen
Produk - Kualitas produk berpengaruh - Variabel - Menggunakan IBM SPSS
terhadap positif dan signifikan terhadap dependen impulse | Statistic versi 16.0. dengan
Impulse Buying | impulse buying buying alat analisis regresi linier
di Situs - Objek penelitian | berganda
Belanja Online e-commerce
Shopee Shopee
Indonesia
2. | (Wangi & Pengaruh - Variabel flash sale dan - Menggunakan - Tidak terdapat variabel
Andarini, 2021) | Flash Sale dan | cashback secara simultan penelitian intervening
Cashback berpengaruh terhadap impulse kuantitatif
terhadap buying pada pengguna Shopee - Variabel
Perilaku - Flash sale secara parsial independen flash
Impulse Buying | berpengaruh terhadap impulse sale dan cashback
pada Pengguna | buying pada pengguna Shopee - Variabel
Shopee dependen impulse

buying
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Cashback secara parsial - Objek penelitian
berpengaruh terhadap impulse pada pengguna
buying pada pengguna Shopee Shopee
(Syauqi, Lubis, Pengaruh - Cashback berpengaruh - Menggunakan - Tidak terdapat variabel
2022) Cashback, signifikan terhadap impulse penelitian intervening
Flash Sale, dan | buying pada Generasi Z di kuantitatif
Tagline “Gratis | Shopee - Variabel
Ongkir” - Flash sale berpengaruh independen flash
terhadap signifikan terhadap impulse sale dan cashback
Impulse Buying | buying pada Generasi Z di - Variabel
Konsumen Shopee dependen impulse
Generasi Z - Tagline gratis ongkir tidak buying
Pada Shopee | berpengaruh terhadap impulse - Objek penelitian
buying pada Generasi Z di Generasi Z
Shopee pengguna Shopee
- Cashback, flash sale, dan
tagline gratis ongkir berpengaruh
signifikan terhadap impulse
buying pada Generasi Z di
Shopee
(Salsabila & Analisis - Web e-commerce kecantikan di | - Objek penelitian | - Menggunakan variabel Web
Suyanto, 2022) Faktor-Faktor | Indonesia dapat memberikan pada konsumen E-commerce, produk hot list,
Pembelian stimulus bagi pembelian impulsif | produk kecantikan | customer service, promosi,

Impulsif pada

pada e-commerce

kesenangan, keterbatasan
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E-Commerce
Kecantikan

- Produk Aot list dapat
mendorong stimulus pembelian
- Customer Service mendorong
perilaku impulsif konsumen
dalam membeli produk

- Promosi mendorong pembelian
impulsif

- Faktor kesenangan membentuk
perilaku impulsif konsumen dari
web e-commerce kecantikan di
Indonesia

- Keterbatasan waktu mendorong
perilaku pembelian impulsif

- Merek dinilai mampu
membentuk perilaku impulsif
konsumen

- Faktor rekomendasi
membentuk perilaku impulsif
pada konsumen

waktu, merk, dan faktor
rekomendasi

(Simanjuntak,
2022)

Pengaruh
Flash Sale,
Promotion, dan
Discount
terhadap

- Flash sale berpengaruh
signifikan terhadap online
impulsive buying pada
mahasiswa pengguna Shopee di

- Menggunakan
penelitian
kuantitatif

- Tidak menggunakan variabel
intervening positive emotion

- Objek Penelitian pada
pengguna Shopee di
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Online
Impulsive
Buying (Studi
pada
Mahasiswa
Pengguna
Shopee di
Universitas
Sari Mutiara

Universitas Sari Mutiara
Indonesia

- Discount berpengaruh
signifikan terhadap online
impulsive buying pengguna
Shopee di Universitas Sari
Mutiara Indonesia

- Flash sale dan discount
berpengaruh signifikan terhadap

- Variabel
independen flash
sale dan discount

- Variabel
dependen impulse
buying

- Objek penelitian
adalah pengguna e-
commerce Shopee

Universitas Sari Mutiara
Indonesia

Indonesia) online impulsive buying pada
mahasiswa pengguna Shopee di
Universitas Sari Mutiara
Indonesia
(Kumala & The Pole of | - Promosi penjualan berpengaruh | - Variabel - Objek penelitian pada pada
Wardana, 2021) Positive positif dan signifikan terhadap dependen impulse | konsumen produk The Little
Emotion in | impulse buying pada konsumen | buying Things She Needs
Mediating the | produk The Little Things She
Effevt Of Sales | Needs
Promotion - Positive emotion berpengaruh
towards positif dan signifikan terhadap
Impulse impulse buying pada konsumen
Buying produk The Little Things She

Needs
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(Setiawan &
Ardani, 2022)

The Role Of
Positive
Emotions To
Increase The
Effcet Of Store
Atmosphere
And Discount
On Impulse
Buying

- Store atmosphere berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
impulse buying pada konsumen
Coco Mart Denpasar

- Discount berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulse
buying pada konsumen Coco
Mart Denpasar

- Store atmosphere berpengaruh
positif signifikan terhadap
positive emotion pada konsumen
Coco Mart Denpasar

- Discount berpengaruh positif
signifikan terhadap positive
emotion pada konsumen Coco
Mart Denpasar

- Positive emotion berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
impulse buying pada konsumen
Coco Mart Denpasar

- Positive emotion secara
signifikan memediasi store
atmosphere terhadap impulse

- Variabel
independen
discount

- Variabel
dependen impulse
buying

- Objek penelitian pada
konsumen Coco Mart
Denpasar
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buying pada konsumen Coco
Mart Denpasar

- Positive emotion secara
signifikan memediasi hubungan
antara discount dengan impulse
buying pada konsumen Coco
Mart Denpasar

(Larasati & The Role Of | - Discount berpengaruh positif - Variabel - Objek penelitian pada
Yasa, 2021) Positive dan signifikan terhadap impulse | independen konsumen Indomart Denpasar
Emotion In | buying pada konsumen Indomart | discount
Mediating The | Denpasar - Variabel
Effect Of Price | - Dsicount berpengaruh positif dependen impulse
Discount On | dan signifikan terhadap positive | buying
Impulse emotion pada konsumen
Buying Indomart Denpasar
Indomaret - Positive emotion berpengaruh
Customers In | positif dan signifikan terhadap
Denpasar City, | impulse buying pada konsumen
Indonesia Indomart Denpasar
(Hasim, 2018) The - Terdapat hubungan antara - Variabel - Objek penelitian pada
Relationship | promosi penjualan dengan dependen impulse | konsumen online di Malaysia

Between Sales
Promotion And
Online Impulse

impulse buying pada konsumen
online di Malaysia

buying

- Menggunakan alat analisis
data SPSS 24
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Buying In - Konsumen online Malaysia
Malaysia cukup sensitif terhadap promosi
penjualan yang diberikan oleh e-
commerce pada konsumen online
di Malaysia
10 | (Antariksa & The Effect - Hedonic motivation - Variabel - Objek penelitian pada
Respati, 2021) Hedonic berpengaruh positif dan dependen impulse | konsumen Miniso Denpasar
Motivation, In | signifikan terhadap impulse buying - Menggunakan teknik
Store Display, | buying pada konsumen Miniso analisis regresi linier
And Price Denpasar berganda
Discount On | - In store display berpengaruh
Impulse positif dan signifikan terhadap
Buying impulse buying pada konsumen
Decisions Miniso Denpasar

- Price discount berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
impulse buying pada konsumen
Miniso Denpasar

Sumber : Data diolah, 2022
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Berdasarkan penelitian terdahulu dalam Tabel 2.1, dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan kuat antara variabel flash sale,
discount, dan cashback, terhadap impulse buying. Hal tersebut
dikarenakan banyaknya keuntungan yang didapat oleh konsumen melalui
promosi-promosi yang ditawarkan. Impulse buying juga dapat terjadi
ketika konsumen merasa senang atau mempunyai suasana hati yang
positif (positive emotion) sehingga perasaan senang tersebut menjadi

pendorong dalam melakukan impulse buying.

Namun penelitian-penelitian terdahulu belum banyak membahas
mengenai impulse buying khususnya pada kategori produk kecantikan di
Shopee dengan positive emotion sebagai variabel intervening. Selain itu,
belum banyak penggunaan program SMART PLS dalam olah data pada
penelitian terdahulu. Keunggulan yang dimiliki SMART PLS yaitu pada
SMART PLS, letak variabel-variabel yang ada pada kerangka penelitian
sudah terlihat jelas dan juga angka yang merupakan hasil dari pengolahan
data. Keunggulan tersebut tentu akan memudahkan peneliti dalam
menginterpretasikan hasil pengolahan data dalam bentuk kalimat. Oleh
karena itu, penulis akan melakukan penelitian lebih lanjut untuk
menyempurnakan penelitian-penelitian terdahulu dengan kebaruan

variabel serta alat yang digunakan dalam mengelola data penelitian.
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2.9. Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual digunakan oleh penulis untuk menjelaskan
teori dalam penelitian ini sebagai dasar dan garis besar untuk melakukan

penelitian (Sugiyono, 2010).

Flash Sale
(X1)

Discount
(X2)

Impulse
Buying (Y)

Positive
Emotion (M)

Gambar 2.4 Kerangka Konseptual

Sumber : Data diolah, 2022

Keterangan:

> : Variabel Terukur

E— : Berpengaruh Secara Parsial

Berdasarkan kerangka konseptual pada Gambar 2.4, dapat dipahami
bahwa terdapat tiga variabel independen yaitu flash sale, discount, dan
cashback, serta satu variabel dependen impulse buiyng dan satu variabel

intervening positive emotion.
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2.10. Pengembangan Hipotesis Penelitian

2.10.1. Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying

Flash sale adalah salah satu bentuk sales promotion pada e-
commerce yang menjual produk dengan potongan harga cukup
tinggi dalam waktu yang sangat terbatas (Triana, 2022). Menurut
Nighel & Sharif (2022) Flash sale dapat membuat konsumen
terdorong untuk melakukan impulse buying karena harga saat flash
sale jauh lebih rendah dibanding dengan harga normal. Flash sale
mendorong semangat konsumen saat berbelanja dan secara tidak
terduga yang akan menimbulkan impulse buying (Syauqi & Lubis,
2022). Shopee dikenal sebagai salah satu e-commecre yang sering
menawarkan promosi berupa flash sale dengan harga rendah

terutama pada produk kecantikan.

Konsumen produk kecantikan didominasi oleh remaja
dengan jenis kelamin perempuan. Pada tahap ini remaja seringkali
berbelanja skincare atau make-up terbaru untuk mengikuti tren
(Salsabila & Suyanto, 2022). Remaja merupakan salah satu target
market potensial bagi pemasar produk kecantikan. Pada tahap ini
remaja cenderung memiliki sifat narcissistic, yaitu mencintai diri
sendiri. Kondisi ini membuat remaja mudah terbujuk iklan dan
cenderung konsumtif sehingga menimbulkan perilaku impulse
buying (Anggraeni & Patrikha, 2021). Dari uraian tersebut, maka

pengembangan hipotesis adalah sebagai berikut:
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Hi: Flash sale berpengaruh signifikan terhadap impulse buying

produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya.

Pengaruh Discount terhadap Impulse Buying

Shopee memiliki banyak keunggulan dibanding dengan e-
commerce lain. Banyaknya produk dan discount yang diberikan,
membuat konsumen memilih Shopee sebagai e-commerce untuk
berbelanja produk kecantikan (Ratnaningtyas, 2022). Discount yang
ditawarkan kepada konsumen sebagai bentuk promosi dapat
mempengaruhi individu melakukan impulse buying (Saputro, 2019).
Menurut Andriany & Arda (2019) masyarakat Indonesia memiliki
kecenderungan berbelanja online tanpa perencanaan. Kondisi
demikian disebabkan oleh ketertarikan terhadap promosi discount.
Kategori produk yang sering mendapat discount di Shopee adalah

produk kecantikan.

Discount seringkali ditawarkan terutama pada event flash
sale ditanggal-tanggal tertentu yang menyebabkan konsumen
melakukan impulse buying ( Andriani & Harti, 2021). Pernyataan
tersebut juga didukung oleh penelitian Setiawan & Sri Ardani (2022)
yang menyatakan bahwa discount berpengaruh terhadap impulse
buying. Dari uraian tersebut, maka pengembangan hipotesis adalah

sebagai berikut:
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H> : Discount berpengaruh signifikan terhadap impulse buying

produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya.

Pengaruh Cashback terhadap Impulse Buying

Cashback  adalah  penawaran dimana  konsumen
mendapatkan persentase pengembalian dana setelah pembelian,
dengan memenuhi syarat yang telah ditetapkan (Syauqi & Lubis,
2022). Ketika e-commerce memberikan promosi penjualan berupa
cashback, konsumen cenderung tertarik untuk melakukan impulse
buying. Kondisi ini disebabkan konsumen tidak ingin kehilangan
kesempatan untuk mendapatkan pengembalian dana terhadap

produk yang diinginkan (Venia, 2021).

Konsumen akan memanfaatkan momen untuk membeli
dengan jumlah banyak selagi ada cashback, karena bisa jadi
cashback tidak ada pada produk tersebut di waktu selanjutnya.
Kemudian, jumlah cashback yang diterima konsumen akan
meningkat jika mereka membeli lebih banyak produk. Cashback
sering ditawarkan oleh Shopee pada produk kecantikan yang dapat
mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian
hingga terjadinya impulse buying (Dwijantoro, 2022). Berdasarkan

penjelasan tersebut, maka pengembangan hipotesis ketiga adalah:

Hs : Cashback berpengaruh signifikan terhadap impulse buying

produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya.



2.10.4.

2.10.5.

37

Pengaruh Flash Sale Terhadap Positive Emotion

Positive emotion merupakan kondisi mood atau suasana hati
yang dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan
(Nurlinda & Yuliyani, 2021). Positive emotion dalam benak
konsumen akan meningkat ketika adanya promosi penjualan seperti
flash sale (Imbayani & Novarini, 2018). Shopee seringkali
menawarkan promosi berupa flash sale pada kategori produk
kecantikan. Menurut (Norfitri, 2022) model promosi flash sale
Shopee membuat konsumen memutuskan melakukan pembelian
karena takut kehabisan produk. Penawaran flash Sale oleh Shopee
dapat membangkitkan mood atau suasana hati sehingga dapat
meningkatkan positive emotion pada diri konsumen (Nighel &
Sharif, 2022). Berdasarkan penjelasan sebelumnya, maka

pengembangan hipotesis adalah sebagai berikut.

Hy : Flash sale berpengaruh signifikan terhadap positive emotion
konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli produk

kecantikan.

Pengaruh Discount Terhadap Positive Emotion

Dalam konteks impulse buying, positive emotion adalah
kondisi mood yang baik dalam diri konsumen (Izzati, 2021).
Konsumen senang saat berbelanja di Shopee terlebih jika terdapat

discount pada produk yang mereka inginkan (Ratnaningtyas, 2022).
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Discount yang cukup besar dapat menimbulkan emosi positif
terutama pada konsumen produk kecantikan yang ditawarkan
Shopee hingga mendorong terjadinya impulse buying (Andriany &
Arda, 2019). Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa promosi berpengaruh
signifikan terhadap emosi positif, elemen dalam promosi tersebut
adalah discount (Rahmidani, 2021). Dari uraian tersebut, maka

pengembangan hipotesis adalah sebagai berikut:

Hs : Discount berpengaruh signifikan terhadap positive emotion
pada konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli produk

kecantikan.

Pengaruh Cashback Terhadap Positive Emotion

Positive emotion dapat dipengaruhi oleh promosi penjualan,
salah satunya adalah cashback ( Andriani & Harti, 2021). Penawaran
cashback membuat konsumen enggan melewatkan kesempatan
untuk mendapatkan produk kecantikan di Shopee (Wardah, 2021).
Semakin menarik promosi penjualan yang ditawarkan, maka
semakin tinggi positive emotion atau perasaan seneng konsumen
sehingga konsumen merasa ingin segera membeli produk tersebut
(Diany, 2019). Promosi menarik banyak didapatkan pada kategori
produk kecantikan Shopee, terutama di tanggal-tanggal tertentu.

Penelitian sebelumnya mempunyai kesamaan hasil bahwa promosi
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penjualan berpengaruh terhadap emosi positif (Anita, 2018). Elemen
dalam promosi tersebut adalah cashback. Dari uraian tersebut, maka

pengembangan hipotesis adalah sebagai berikut.

He : Cashback berpengaruh signifikan terhadap positive emotion

pada konsumen produk kecantikan Shopee di Kota Surabaya.

Pengaruh Positive Emotion Terhadap Impulse Buying

Positive emotion adalah keadaan mood seseorang yang dapat
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan (Nurlinda &
Yuliyani, 2021). Konsumen dengan suasana hati positif cenderung
memiliki perilaku impulse buying yang tinggi (Diany, 2019). Untuk
meningkatkan impulse buying pada konsumen, e-commerce dapat
menciptakan positive emotion dengan memberikan promosi menarik
Promosi menarik tersebut banyak ditawarkan oleh Shopee pada
kategori produk kecantikan. E-commerce ini sering mengadakan
event Beauty Day yang mana pada hari tersebut banyak discount dan
cashback yang ditawarkan untuk kategori produk kecantikan
(Imbayani & Novarini, 2018). Dari promosi tersebut, timbullah
perasaan senang yang kemudian akan mendorong konsumen
berprilaku impulse buying. Pernyataan tersebut diperkuat dengan
penelitian yang dilakukan oleh Devi & Jatra (2020) yang

menyatakan bahwa positive emotion dapat mempengaruhi impulse
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buying. Dari uraian tersebut, maka pengembangan hipotesis adalah

sebagai berikut:

H7 : Positive emotion berpengaruh signifikan terhadap impulse

buying pada konsumen produk kecantikan Shopee di Kota Surabaya.

Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying melalui Positive
Emotion

Promosi penjualan berupa flash sale seringkali menawarkan
potongan harga yang cukup besar sehingga konsumen yang awalnya
tidak berniat berbelanja online, akan tiba-tiba melakukan pembelian
dikarenakan promosi tersebut dapat memunculkan suasana hati yang
baik kepada konsumen (Andriani & Harti, 2021). Flash sale
seringkali menawarkan produk kecantikan, hal ini dikarenakan
kategori produk kecantikan banyak diminati oleh konsumen
terutama remaja perempuan yang sering mengikuti tren skincare
atau make up terbaru (Salsabila & Suyanto, 2022). Flash sale
Shopee menawarkan potomgan harga yang besar sehingga akan

meningkatkan emosi positif konsumen (Syauqi, & Lubis, 2022).

Perilaku impulse buying dari konsumen akan muncul secara
tidak sadar sebagaimana menurut penelitian Izzati (2021) yang
menyatakan bahwa positive emotion berpengaruh positif terhadap
impulse buying saat adanya program flash sale di Shopee. Semakin

tinggi emosi positif pada diri konsumen akan mendorong konsumen
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untuk melakukan impulse buying. Dari uraian tersebut, maka

pengembangan hipotesis adalah sebagai berikut:

Hs : Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya melalui

positive emotion.

2.10.9. Pengaruh Discount terhadap Impulse Buying melalui Positive
Emotion
Positive emotion adalah kondisi mood atau suasana hati
positif pada pembeli yang dapat menimbulkan motivasi impulse
buying (Devi & Jatra, 2020). Positive emotion dapat meningkatkan
Impulse buying dengan didukung oleh adanya discount. Produk
dengan promosi penjualan berupa discount seringkali diberikan
pada produk kecantikan. Discount seringkali ditawarkan terutama
pada event flash sale ditanggal tertentu yang menyebabkan
konsumen melakukan impulse buying (Nurlinda & Yuliyani, 2021).
Penelitian Saputro (2019) membuktikan bahwa terdapat pengaruh
posititf pada discount terhadap impulse buying melalui positive
emotion. Dari penjelasan tersebut, maka pengembangan hipotesis

adalah sebagai berikut:

Ho : Discount berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya melalui

positive emotion.
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2.10.10. Pengaruh Cashback terhadap Impulse Buying melalui
Positive Emotion

Cashback merupakan salah satu bentuk sales promotion

yang sangat menarik dan akan menimbulkan positive emotion atau

suasana hati yang baik, rasa puas, serta kebanggaan hingga

menimbulkan perilaku impulse buying (Wangi & Andarini, 2021).

Cashback seringkali ditawarkan oleh Shopee pada kategori produk

kecantikan dengan memberi pengembalian dana yang cukup besar

guna meningkatkan suasana hati sehingga konsumen memutuskan

untuk membeli produk tersebut (Venia, 2021).

Semakin besar cashback yang diberikan, maka semakin
besar positive emotion konsumen yang dapat memicu impulse
buying. Hal ini didukung oleh penelitian Widayani (2020) yang
menyatakan bahwa cashback berpengaruh terhadap impulse buying
melalui positive emotion. Elemen dalam promosi tersebut adalah
cashback. Dari penjelasan tersebut, maka pengembangan hipotesis

dalah sebagai berikut:

Hio : Cashback berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya melalui

positive emotion.
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3.2.

3.3.

BAB3

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penulis menggunakan metode kuantitatif asosiatif dengan hubungan
sebab akibat atau kausal. Metode penelitian kuantitatif yaitu metode
penelitian berupa angka-angka yang telah memenuhi persyaratan ilmiah
yang konkrit, terukur, objektif, rasional, dan sistematis (Sugiyono, 2019).
Tujuan dari penggunaan kuantitatif asosiatif adalah untuk mengetahui

pengaruh antara dua variabel atau lebih.

Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Kota Surabaya dengan menyebar
kuesioner kepada pengguna Shopee domisili Kota Surabaya yang pernah
melakukan transaksi pembelian produk kecantikan pada Shopee saat flash
sale serta pernah menggunakan discount dan cashback sebagai responden
dari penelitian ini. Sebanyak 50% kuesioner disebar secara langsung kepada
responden dan 50% lainnya disebar menggunakan google formulir.

Penyebaran kuesioner dimulai dari 22 Januari 2023 hingga 4 April 2023.

Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah semua pengguna Shopee di
Kota Surabaya yang mana jumlah dari pengguna Shopee di Kota Surabaya

tak terhingga. Penulis menggunakan Simple Random Sampling sebagai

43
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teknik pengambilan sampel, yaitu dengan mengambil sampel secara acak
dimana setiap individu berkesempatan untuk dipilih sebagai sampel
(Arieska & Herdiani, 2018). Penetapan jumlah sampel dilakukan dengan
mempertimbangkan jumlah populasi yang tidak diketaui secara pasti. Oleh
karena itu, penulis menggunakan rumus Cochran untuk menghitung jumlah

sampel.

_Za2p X q
n=

Keterangan :

n = banyaknya sampel

p = proporsi variabel yang dikehendaki hasilnya

q= 1- p (kebalikan dari p)

Zo. = simpangan rata-rata pada simpangan tingkat signifikansi o
d = kesalahan sampling yang ditoleransi/moe/margin of error
Zo. pada 0=0,05 uji dua arah --> 1,96; uji satu arah --> 1,645

Zo. pada 0=0,01 uji dua arah -->2,575; uji satu arah --> 2,32

Hasil perhitungan rumus adalah sebagai berikut:

~ (1,96)%(0,5)(0,5)
= (0,05)2 = 384

Hasil perhitungan rumus tersebut menyimpulkan bahwa penelitian ini

setidaknya membutuhkan 384 responden.
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Variabel Penelitian

Penelitian ini memiliki 3 (tiga) variabel independen yang
dilambangkan dengan (X), variabel tersebut adalah flash sale, discount, dan
cashback. Selanjutnya, satu variabel dependen, yang dilambangkan dengan
(Y) yaitu impulse buying. Serta satu variabel intervening yang lambangkan

dengan (M), yaitu positive emotion.

Definisi Operasional

Nilai objek yang memberikan variasi tertentu yang ditentukan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan dapat dipahami
sebagai definisi operasional. Dari definisi operasional tersebut kemudian
akan disusun indikator-indikator yang akan menjadi butir-butir pertanyaan
ataupun pernyataan. Tabel 3.1 menunjukkan definisi operasional dari
penelitian ini.

Tabel 3. 1 Definisi Operasional

Variabel Difinisi Operasional Indikator
Flash Sale | Menurut Octaviyanto (2022) Indikator flash sale
(X1) Flash sale adalah bagian dari | menurut (Octaviyanto,
sales promotion yang 2022)
ditawarkan oleh e-commerce 1. Frequency

dengan cara mengurangi harga | 2. Discount
produk namun dalam frekuensi | 3. Duration

dan durasi yang singkat. 4. Availability
5. Attractive flash sale
Promo.
Discount | Menurut Hussein (2021) Indikator discount
(X2) Discount merupakan bagian menurut (Hussein,
dari promosi penjualan yang 2021)
menawarkan potongan harga 1. Besarnya potongan
kepada konsumen dengan harga
memenuhi syarat dan 2. Masa potongan

ketentuan yang telah harga
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ditetapkan oleh penyelenggara
discount.

3. Keanekaragaman
pilihan produk produk
yang di discount

4. Kategori produk
yang di discount

Cashback | Menurut Norfitri (2022) Indikator cashback
(X3) Cashback merupakan bagian menurut (Norfitri,
dari sales promotion dimana 2022)
konsumen akan diberikan 1. Besarnya jumlah
penawaran berupa cashback
pengembalian uang baik 2. Kesesuaian dengan
secara virtual maupun janji Kesesuaian
langsung dengan mengikuti dengan janji
syarat dan ketentuan yang 3. Kecepatan
telah ditetapkan oleh pengembalian dana
penyelenggara cashback. Pada
e-commerce, cashback akan
diberikan ketika pembeli telah
menerima barang yang
dibelinya.
Impulse Menurut Tjiptono & Chandra, | Indikator impulse
Buying (Y) | (2016) impulse buying adalah | buying menurut
pembelian yang dilakukan Tjiptono & Chandra
oleh konsumen secara spontan | (2016)
tanpa adanya rencana 1.Desakan untuk
sebelumnya untuk membeli berbelanja
suatu produk. Konsumen 2. Emosi positif
dengan perilaku impulse 3. Melihat-lihat toko
buying jarang memikirkan 4. Ketersediaan waktu
konsekuensi dari tindakan 5. Ketersediaan uang
mereka. 6. Penawaran menarik
Poitive Menurut Izzati (2021) Positive | Indikator positive

Emotion (Z)

Emotion atau emosi positif
adalah faktor internal dari
konsumen berupa suasana hati
positif yang disebabkan
adanya promosi yang menarik
sehingga akan mendorong
impulse buying.

emotion menurut
(Izzati, 2021)
1.Pleasure

2. Arousal

3. Dominance

Sumber : Data diolah, 2022
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Jenis dan Sumber Data

Data kuantitatif adalah data jenis data yang digunakan oleh penulis
dalam penelitian ini, dimana data kuantitatif merupakan data yang dapat
dijelaskan dan berisi informasi dalam bentuk angka atau bilangan yang
dapat diukur dan dihitung. Sugiyono (2010) membagi metode pengumpulan

data menjadi dua kategori, yaitu:

3.6.1. Data Primer
Sumber data primer pada penelitian ini didapat dengan
cara menyebar kuesioner kepada pengguna Shopee domisili
Kota Surabaya dengan kriteria yang telah ditetapkan oleh

penulis.

3.6.2. Data Sekunder
Situs web Survey BOI Labs adalah sumber data

sekunder yang digunakan oleh penulis dalam penelitian ini.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini yaitu menggunakan
kuesioner. Kuesioner dilakukan dengan memberi sejumlah pertanyaan
maupun pernyataan tertulis untuk mendapatkan jawaban dari responden.
Dalam kuesioner, penulis menggunakan skala pengukuran Continuos
Rating Scale. Dalam Continuos Rating Scale, ada dua jawaban yang
saling bertolak belakang, juga dikenal sebagai bipolar, seperti sangat

setuju dan sangat tidak setuju. Pemilihan Continuos Rating Scale sebagai
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skala pengukuran dikarenakan skala ini adalah skala bipolar yang sering
digunakan pada penelitian sikap dan perilaku, dengan nilai angka 1
sampai 10. Responden diminta untuk memberi tanda pada salah 1 angka

yang dianggap mewakili.

Gambar 3. 1 Skala Pengukuran
Sumber : Data diolah, 2022

3.8.  Teknik Anlisis Data

Teknik analisis data adalah salah satu proses penting dalam
penelitian adalah analisis data, yang mana hasil analisis data tersebut
yang nantinya akan diterjemakan menjadi hasil yang sesuai dengan
kaidah penelitian. Pada penelitian kuantitatif, analisis data meliputi
pengolahan, penyajian, dan perhitungan data guna untuk
mendeskripsikan data. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan
metode Partial Least Square (PLS) dalam teknik analisis data dengan
alat bantu program SMART PLS 3 proses analisis adalah sebagai

berikut:

3.8.1. Analisis Deskriptif
Proses pengumpulan data pada penelitian ini adalah

dengan membagikan kuesioner kepada responden. Pada bagian
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pertama dalam kuesioner, penulis meminta responden untuk

mengisi data sebagai berikut:

1. Identitas diri: Nama, usia, jenis kelamin, pekerjaan/profesi,
dan pendapatan per bulan.

2. Pertanyaan penyaringan: berapa kali check out produk
kecantikan di Shopee saat flash sale, berapa kali
menggunakan discount saat berbelanja produk kecantikan di
Shopee, dan berapa kali menggunakan cashback saat
berbelanja produk kecantikan di Shopee.

3. Pertanyaan terbuka: bagaimana perasaan responden ketika
berhasil check out produk kecantikan di Shopee saat flash
sale, menggunakan discount, dan menggunakan cashback
serta penyesalan responden setelah melakukan check out

produk kecantikan di Shopee secara spontan.

3.8.2. SEM-PLS
Analisis Partial \Least Square (PLS), metode statistik
multivariate, digunakan untuk menangani banyak variabel,
meskipun dengan sampel yang relatif kecil. PLS juga dapat
digunakan sebagai analisis yang dapat mengevaluasi hubungan
antar variabel yang belum memiliki landasan teori, serta dapat

pula digunakan untuk mengevaluasi keseimbangan variabel.
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Terdapat 2 (dua) model yang akan dianalisis pada penelitian ini,

yakni, outer model dan inner model

3.8.2.1. Outer Model
Outer Model merupakan analisis yang dilakukan
untuk menguji validitas dan reliabilitas dari item
pertanyaan setiap indikator pada kuesioner penelitian.
Berikut merupakan perincian dari uji validitas dan
reliabilitas pada outer model:
1. Uji Validitas
Uji validitas dalam penelitian bertujuan
untuk mengetahui kevalidan atau keabsahan dari
kuesioner. Suatu pertanyaan atau pernyataan pada
kuesioner akan dinyatakan valid apabila dapat
mengungkapkan apa yang di ukur (Syahrir &
Danial, 2020). Convergent validity dan discriminant
validity digunakan untuk menguji validitas pada
penelitian kali ini. Validitas dalam uji convergent
validity dapat dilihat melalui nilai koefisien korelasi
antara indikator dengan dengan variabel nya.
Suatu indikator dapat dikatakan vailid
apabila nilai loading factor > 0.70, serta nilai AVE
(Average Variance Extracted) > 0.50. Sedangkan

terkait validitas dalam wuji discriminant validity
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dilakukan dengan melihat nilai cross loading pada
tiap-tiap variabel dengan ketentuan harus lebih
besar dari 0.70 (nilai cross loading > 0.70).
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan dalam penelitian
ini untuk mengetahui seberapa konsisten hasil
pengukuran kuesioner. Hasil kuesioner akan
dikatakan reliabel apabila pertanyaan yang
ditujukan kepada responden dijawab secara
konsisten. Pengujian reliabilitas dibutuhkan agar
hasil penelitian dapat terbukti akurat dan bisa
diandalkan. Pada penelitian ini, uji reliabilitas yang
digunakan yaitu composite reliability. Reliabilitas
dalam uji composite reliability dilakukan berdasar
pada ketentuan bahwa suatu kuesioner akan
dikatakan reliabel jika  memiliki nilai > 0.70
(Harliawan, 2017).
3.8.2.2. Inner Model
Inner model merupakan bagian dari pengujiam
pada SEM PLS untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh
pada variabel independen terhadap variabel dependen.

Berikut merupakan perincian dari pengujian inner model:
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1. R-Square
R-Square pengujian yang bertujuan untuk
mengetahui  besarnya pengaruh dari variabel
independen terhadap variabel dependen yang
kemudian dipersentasekan.
2. Uji Hipotesis
Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan
dengan  melihat nilai  signifikansi  melalui
bootstrapping pada SMART PLS 3. Ketentuan dari
uji hipotesis menggunakan bootstrapping dalam
penelitian ini ialah dengan nilai signifikansi 7-tabel
1.96 (signifikan level 5%), yakni apabila hasil z-
statistics > 1.96 maka dapat dikatakan signifikan,

begitu pula sebaliknya (Ghozali, 2015).



BAB 4

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Objek penelitian

4.1.1. Sejarah Singkat Shopee

Shopee merupakan e-commerce atau situs belanja online yang cukup
terkenal di Indonesia maupun Asia Tenggara. E-commerce ini didirikan
oleh Forrest Li pada tahun 2009 dan dipimpin oleh Chris Feng dibawah
naungan SEA Group yang berkantor pusat di Singapura. Pada tahun
2015, Shopee mulai menjangkau berbagai negara seperti Malaysia,
Taiwan, Vietnam, Filipina, Tiongkok, Korea Selatan, Brasil, dan
Indonesia (Karlina et al., 2020). Di Indonesia sendiri, kantor pusat
Shopee berlokasi di Pacific Century Place Tower Lt. 52-53, Senayan,

Kebayoran Baru, Jakarta Selatan.

Gambar 4. 1 Logo Shopee

Sumber : pngmart.com
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Pada mulanya, Shopee muncul sebagai e-commerce dengan model
Custommer to Custommer (C2C) yang kemudian berganti ke model hibrid
C2C dan Business to Custommer (B2C). Sasaran utama Shopee adalah
kalangan muda yang banyak melakukan kegiatan dengan bantuan
handphone (Andriani, 2019). Shopee memiliki tujuan untuk terus
berkembang menjadi e-commerce nomor 1 di Indonesia (Dara, 2019).
Sebagai e-commerce yang memiliki pasar mobile-centrik, Shopee
menyediakan pengalaman belanja online yang mudah, cepat, dan aman.
Selain itu, Shopee juga menghadrikan berbagai promosi menarik seperti
flash sale, discount, dan cashback yang dapat menarik minat pengguna
sehingga Shopee mendapat berbagai penghargaan di Indonesia maupun di

Asia Tenggara.

4.1.2. Visi dan Misi Shopee
Shopee adalah situs belanja online yang cukup besar di Indonesia
dengan visi “Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia” (Dara,

2019). Untuk mencapai visinya, Shopee memiliki misi sebagai berikut :

1. Mengembangkan jiwa entrepreneurship bagi para pelaku usaha
di Indonesia (D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.

Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
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Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D. Andriani, 2019)(D.
Andriani, 2019)

Membangun pusat belanja yang aman, mudah, dan intuitif untuk
kegiatan jual-beli secara cepat.

Menciptakan kesenangan sendiri dalam transaksi jual-beli
menjadi kegiatan yang menyenangkan dalam kehidupan sehari

hari.

4.1.3. Produk Shopee

Menurut Izzati (2021) Shopee memiliki berbagai kategori produk

yang ditawarkan, diantaranya yaitu sebagai berikut:

8.

9.

Handphone & Aksesoris
Hobi & Alat Tulis
Komputer & Aksesoris
Elektronik & Fotografi
Ibu & Bayi

Fashion Wanita

Rumah

Pulsa & Voucher

Fashion Muslim

10. Aksesoris
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11. Fashion Pria

12. Jam Tangan

13. Makanan & Minuman
14. Fashion Anak

15. Olahraga & Otomotif

16. Otomotif

4.1.4. Fitur dan Layanan Shopee
Selain kategori produk yang cukup banyak, Shopee juga memiliki
berbagai layanan yang dapat memudahkan penggunanya, diantaranya

adalah sebagai berikut:

1. Tim Customer Service, merupakan layanan yang berhubungan
dengan kepuasan pelanggan. Layanan ini beroperasi selama 24
jam dalam satu minggu.

2. Tim Fraud, yaitu layanan untuk memantau isu-isu mungkin
berpotensi merugikan pihak internal maupun eksternal Shopee.

3. Mitra Logistik, merupakan jasa pengiriman yang menjamin
pesanan sampai ke tangan pelanggan dengan cepat dan aman.
Jasa kirim yang didukung Shopee terdiri dari 5 kategori,
diantaranya pengiriman instan (GoSend, Grab Express, Shopee
Express), same day (GoSend, Grab Express, Shopee Express),
next day (JNE YES), regular (Shopee Express Standard, J&T
Express, SiCepat, Anteraja, Pos Kilat Khusus, Nninja Xpress, ID

Express, JINE Regular, INE OKE), hemat (Shopee Express, J&T
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Economy, SiCepat HALU), serta jasa kirim lainnya seperti
Indah Logistik.

Dikelola Shopee, berupa layanan one stop solution oleh Shopee
yang terpercaya mengedepankan kecepatan dengan sistem
keamanan 24 jam untuk mengelola berbagai produk, stok, dan
pesanan dari para mitra atau penjual

ShopeePay merupakan layanan e-money sebagai variasi metode
pembayaran guna memudahkan pengguna dalam melakukan
transaksi.

Cash on Delivery (COD), yaitu salah satu layanan Shopee
dimana pengguna dapat membayar tagihan belanja melalui uang
tunai ketika pegguna menerima produk yang dibeli.
ShopeeFood, merupakan layanan pesan-antar makanan secara
online yang disediakan oleh Shopee.

Shopee Mart, yaitu supermarket online milik Shopee yang
menyediakan berbagai kebutuhan dengan harga yang terjangkau
Gratis ongkir, flash sale, voucher discount dan voucher
cashback, yaitu bentuk promosi yang diberikan oleh Shopee
kepada penggunanya.

Shopee koin, yaitu reward berupa koin yang didapatkan dengan
berbagai cara, misalnya dengan berbelanja, main games, dan

meninggalkan review produk.
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4.2. Deskripsi Hasil Penelitian

Penelitian ini dilakukan oleh penulis dengan menyebar kuesioner secara
random pada responden di Kota Surabaya dengan kriteria yang ditetapkan oleh
penulis. Penyebaran kuesioner dimulai pada 22 Januari 2023 hingga 4 April
2023. Kuesioner dibagikan secara online dan offline sesuai dengan jumlah
sample yang telah ditetapkan oleh penulis (Dristian, 2020). Penulis menyebar
kuesioner secara merata pada 5 (lima) wilayah di Surabaya, yaitu Surabaya
Utara, Surabaya Barat, Surabaya Pusat, Surabaya Timur, dan Surabaya Selatan.
Dari penyebaran tersebut, penulis mendapatkan 384 jawaban responden, dan
384 jawaban, penulis telah mengeliminasi 28 jawaban responden yang tidak
memenuhi Kriteria impulse buying atau responden yang tidak pernah melakukan
impulse buying produk kecantikan di Shopee. Sehingga jawaban yang tersisa
yaitu 356 atau 92,7%, yang mana dari 356 jawaban tersebut sebanyak 123 atau
34,5% diisi oleh responden secara online dan 233 atau 65,5% lainnya diisi oleh
responden secara offline, dan kemudian akan diolah menggunakan alat bantu
SMARTPLS 3. Dari penyebaran kuesioner, didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Hasil Perolehan Kuesioner

No. Keterangan Jumlah
1. | Kuesioner diisi oleh responden 384
2. | Kuesioner diolah 356
3. | Kuesioner tidak diolah 28

Sumber : Data Diolah, 2023

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebanyak 384 kuesioner diisi oleh

responden. Namun penulis hanya menggunakan 92,7% atau sebanyak 356 dari



59

jawaban tersebut, maka jawaban yang tidak diolah berjumlah 28. Penulis
mengeliminasi 28 jawaban dikarenakan responden tersebut tidak pernah
melakukan pembelian secara spontan atau tidak terencana (impulse buying)

pada produk kecantikan di Shopee.

Untuk menyaring informasi responden, terdapat pertanyaan berupa
kategori responden berdasarkan usia, jenis kelamin, profesi, pendapatan
perbulan, berapa kali check out saat flash sale, berapa kali menggunakan
discount, dan berapa kali menggunakan cashback saat berbelanja produk

kecantikan di Shopee.

4.2.1. Usia Responden
Berikut merupakan karakteristik responden yang dikategorikan

berdasarkan usia

Tabel 4. 2 Usia Responden

No. Usia Jumlah | Persentase (%0)
1. 18 3 0.8%
3. 19 2 0.6%
4, 20 3 0.8%
5. 21 40 11.2%
6. 22 35 9.8%
1. 23 26 7.3%
8. 24 28 7.9%
9. 25 37 10.4%
10. 26 36 10.1%
11. 27 32 9.0%
12. 28 19 5.3%




13 29 15 4.2%
14. 30 15 4.2%
15. 31 21 5.9%
16. 33 8 2.2%
17. 35 9 2.5%
18. 36 7 2.0%
19 37 8 2.2%
20. 39 8 0.8%
21. 46 5 1.4%
22. 48 4 1.1%

Total 356 100%

Berdasarkan tabel 4.2. diketahui bahwa dari 356 responden memiliki
usia yang beragam. 19 tahun merupakan usia responden dengan jumlah
paling sedikit, yaitu 2 responden atau dengan peresentase 0.6%. Sedangkan
responden dengan persentase paling tinggi terdapat pada usia 21 tahun yaitu
11,2% atau sebanyak 40 responden, kemudian 10,4% pada usia 25 tahun,
yaitu sebanyak 37 responden, usia 26 tahun sebanyak 10,1 % atau 36
responden, dan 9.8% atau sebanyak 35 responden berusia 22 tahun. Dapat

disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah pada

Sumber : Data Diolah, 2023

tingkat remaja akhir.

4.2.2. Jenis Kelamin Responden
Berikut merupakan karakteristik responden yang dikategorikan

berdasarkan jenis kelamin.




atau 9,8% responden dalam penelitian ini berjenis kelamin laki-laki, dan

sebanyak 321 atau 90,2% adalah perempuan. Artinya, perempuan adalah

Tabel 4. 3 Jenis Kelamin Responden

No. | Jenis Kelamin Jumlah | Persentase (%0)
1. Laki-laki 35 9,8%
2. Perempuan 321 90,2%
Total 356 100%

Berdasarkan Tabel 4.4. Dengan total 356 responden, sebanyak 35

Sumber : Data Diolah, 2023

gender yang mendominasi dalam penelitian ini.

4.2.3. Pekerjaan/Profesi

Berikut merupakan karakteristik responden yang dikategorikan

berdasarkan pekerjaan atau profesi.

Tabel 4. 4 Pekerjaan/Profesi Responden

No. Pekerjaan/Profesi Jumlah Presentase (%)
1. Pegawai Negeri 17 4.8%
2. Pegawai Swasta 90 25 304
3. Ibu Rumah Tangga 21 5.9%
4. Pelajar/Mahasiswa 89 25.0%
5. Wiraswasta 19 5.3%
6. Freelance 21 5.9%
7. Sales 8 2 204
8. Guru 5 1.4%
9. Barista 7 2 0%
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10. Editor 2 0.6%
11. Ibu Kos 4 1.1%
12. MUA 5 1.4%
13. Pedagang 11 3.1%
14. Penjaga Toko 9 2 504
15. Penjahit 4 1.1%
16. Penjual Bouquet 7 2 0%
17. Perawat 5 1.4%
18 Waiters 4 1.1%
19. BUMN 10 2 8%
20. BUMD 12 3.4%
21 Investor Saham 6 1.7%

Total 356 100%

Sumber : Data Diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.5, dari 356 responden, profesi paling sedikit
adalah editor yaitu 2 responden atau 0.6%, sedangkan profesi yang
mendominasi ialah pegawai swasta yaitu sebanyak 90 responden atau
25,3%. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian

ini ialah pegawai swasta.

4.2.4. Pendapatan Perbulan Responden
Berikut merupakan karakteristik responden yang dikategorikan

berdasarkan pendapatan per bulan.

No. Pendapatan Jumlah Persentase (%)
1. < Rp. 2.000.000 79 22,2%
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2. Rp. 2.000.000 - 91 25,6%
3.000.000

3. > Rp. 3.000.000 186 52,2%

Total 356 100%

Tabel 4. 5 Pendapatan Perbulan Responden
Sumber : Data Diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.6. Dari 356 responden berdasarkan
pendapatan perbulan, sebanyak 79 responden atau 22,2% memiliki
pendapatan < Rp. 2.000.000, 91 responden atau 25,6% memiliki
pendapatan Rp. 2.000.000 - 3.000.000, dan 186 responden atau dengan
persentase 52,2% memiliki pendapatan > Rp. 3.000.000. Maka dapat
disimpulkan bahwa penelitian ini didominasi oleh responden dengan

pendapatan perbulan . > Rp. 3.000.000.

4.2.5. Berapa Kali Check Out Produk Kecantikan saat Flash Sale di Shopee
Berikut adalah karakteristik responden yang berdasarkan jumlah
check out yang dilakukan pada produk kecantikan selama flash sale di
Shopee

Tabel 4. 6 Responden dengan jumlah check out

produk kecantikan saat flash sale

No. Check Out Jumlah Persentase (%)

1. 2 kali 122 34,2%

2. 3 kali 67 18,9%

3. > 3 kali 167 46,9%
Total 356 100%

Sumber : Data Diolah, 2023
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Berdasarkan tabel 4.7, dari 356 responden, sebanyak 122 atau
34,2% responden telah check out produk kecantikan saat flash sale di
Shopee sebanyak 2 kali, 67 atau 18,9% responden check out produk
kecantikan saat flash sale di Shopee sebanyak 3 kali, dan sebanyak 167
atau 46,9% responden check out sebanyak > 3 kali pada produk
kecantikan saat flash sale di Shopee. Maka dapat disimpulkan bahwa
responden dalam penelitian ini didominasi oleh konsumen dengan
jumlah check out produk kecantikan saat flash sale di Shopee sebanyak
> 3 kali.
4.2.6.Berapa Kali Menggunakan Discount saat Berbelanja Produk Kecantikan
di Shopee
Berikut adalah karakteristik responden yang dikategorikan
berdasarkan jumlah check out yang dilakukan pada produk kecantikan

selama discount di Shopee:

Tabel 4. 7 Responden Menggunakan Discount saat Berbelanja Produk
Kecantikan di Shopee

Menggunakan
No. ) Jumlah Persentase
Discount
1. 2 kali 102 28,6%
2. 3 kali 49 13,8%
3. > 3 kali 205 57,6%
Total 356 100%

Sumber : Data Diolah, 2023



65

Berdasarkan tabel 4.7, dari 356 responden, sebanyak 102 atau
28,6% responden pernah menggunakan discount saat berbelanja produk
kecantikan di Shopee sebanyak 2 kali, 49 atau 13,8% responden
menggunakan discount saat berbelanja produk kecantikan di Shopee
sebanyak 3 kali, dan sebanyak 205 atau 57,6% responden menggunakan
discount > 3 kali pada produk kecantikan saat flash sale di Shopee. Maka
disimpulkan bahwa penelitian ini didominasi oleh responden yang
menggunakan discount > 3 kali saat berbelanja produk kecantikan di
Shopee.
4.2.7.Berapa Kali Menggunakan Cashback saat Berbelanja Produk Kecantikan
di Shopee
Berikut adalah karakteristik responden yang dikategorikan
berdasarkan jumlah penggunaan cashback saat berbelanja produk

kecantikan di Shopee.

Tabel 4. 8 Responden Menggunakan Cashback Saat Berbelanja
Produk Kecantikan di Shopee

Menggunakan
No. Jumlah Persentase
Voucher Cashback
1. 2 kali 126 35,4%
2. 3 kali 53 14,9%
3. > 3 kali 177 49.7%
Total 353 100%

Sumber : Data Diolah, 2023
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Berdasarkan tabel 4.8, dari 356 reesponden, sebanyak 126 atau
35,4% responden menggunakan cashback saat berbelanja produk
kecantikan di Shopee sebanyak 2 kali, 53 atau 14,9%, responden
menggunakan cashback saat berbelanja produk kecantikan di Shopee
sebanyak 3 kali, dan sebanyak 177 atau 49,7% responden menggunakan
cashback saat berbelanja produk kecantikan di Shopee sebanyak > 3 kali
Maka disimpulkan bahwa penelitian ini didominasi oleh responden
dengan penggunaan cashback > 3 kali saat berbelanja produk kecantikan
di Shopee.
4.2.8.Perasaan Responden ketika Berhasil Check Out Produk Kecantikan di
Shopee saat Flash sale, serta Menggunakan Discount, dan Cashback
Berikut adalah karakteristik responden yang dikategorikan
berdasarkan jumlah check out yang dilakukan pada produk kecantikan

selama flash sale, discount, dan cashback di Shopee:

Tabel 4. 9 Perasaan Responden ketika Berhasil Check Out Produk
Kecantikan saat Flash sale, Discount dan Cashback di Shopee

Perasaan Jumlah Persentase
Senang 356 100%
Total 356 100%

Sumber : Data Diolah, 2023
Berdasarkan Tabel 4.9. sebanyak 356 atau 100% responden
merasa senang ketika berhasil check out produk kecantikan saat flash

sale,serta adanya discount, dan cashback di Shopee.
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4.2.9. Penyesalan Responden setelah Check Out Produk Kecantikan di Shopee
Secara Spontan

Berikut merupakan karakteristik responden yang dikategorikan

berdasarkan penyesalan setelah melakukan check out produk kecantikan

di Shopee secara spontan, yaitu :

Tabel 4. 10 Penyesalan Responden setelah Check Out Produk
Kecantikan di Shopee Secara Spontan

No. Perasaan Jumlah Persentase

1. Menyesal 104 29,2%

2. Tidak Menyesal 252 70,8%
Total 356 100%

Sumber : Data Diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.10. dari 356 responden, sebanyak 104 atau 29,2

responden menyesal setelah check out produk kecantikan di Shopee

secara spontan, sedangkan 252 lainnya atau dengan persentase 70,8%

tidak menyesal setelah melakukan check out produk kecantikan di
Shopee secara spontan.

4.3. Analisis Model

Menurut hipotesis dan rancangan penelitian, data yang dikumpulkan

akan dianalisis menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan alat

analisis SMART PLS 3 Pada penelitian ini terdapat dua model analisis,

yaitu Evaluation of Measurement (outer model) dan Evaluation of

Structural Model (inner model). Berikut merupakan skema model yang

diajukan oleh penulis.
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Gambar 4. 2 Model Structural

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Evaluation of Measurement (Outer Model)

Evaluation of Measurement (Outer Model) melibatkan uji
validitas dan reliabilitas instrumen dari item pertanyaan setiap
indikator dalam kuesioner. Uji validitas digunakan untuk mengukur
sejauh mana alat ukur benar-benar dapat mengukur apa yang
seharusnya diukur, sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk
mengetahui seberapa konsisten alat ukur dalam mengukur konsep.

Pengujian outer model pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Gambar 4.3 dan 4.4 menunjukkan bahwa model dapat
menspesifikasi antar variabel laten dan indikatornya. Dengan kata
lain, model tersebut memperlihatkan bagaimana korelasi setiap
variabel dengan variabel latennya, yang mana pengujian pada outer
model dapat menguji suatu validitas konstruk dan reliabilitas
instrumen.

Uji Validitas

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan untuk
menentukan apakah konstruk telah memenuhi syarat penelitian. Uji
validitas menggunakan dua macam evaluasi yang yaitu Validitas

Konvergen dan Validitas Diskriminan.

1. Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen (Convergent validity) adalah
pengujian dengan tujuan untuk menunjukkan hubungan antar
item reflektif dengan variabel latennya. \aliditas uji ini
dievaluasi dengan melihat nilai koefisien korelasi antara
indikator dan variabelnya. Suatu indikator dikatakan valid jika
memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0.70 (loading
factor > 0.70 ) serta nilai AVE (Average Variance Extracted)
diharuskan lebih besar dari 0.5 (AVE > 0.50). Adapun hasil
output convergent validity adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Hasil Uji Validitas Konvergen Tahap 1
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Indikator Loading | Rule OF Keterangan
Factor | Thumb
X11 0.649 > 0,70 | Tidak valid dan dieliminasi
X1.2 0.788 >0,70 Valid
X1.3 0.853 >0,70 Valid
X1.4 0.794 >0,70 Valid
X1.5 0.829 >0,70 Valid
X1.6 0.331 >0,70 | Tidak valid dan dieliminasi
X2.1 0.856 >0,70 Valid
X2.2 0.785 > 0,70 Valid
X2.3 0.853 >0,70 Valid
X2.4 0.840 >0,70 Valid
X3.1 0.864 >0,70 Valid
X3.2 0.854 >0,70 Valid
X3.3 0.805 >0,70 Valid
X3.4 0.616 > 0,70 | Tidak valid dan dieliminasi
Y1 0.865 >0,70 Valid
Y2 0.860 >0,70 Valid
Y3 0.912 >0,70 Valid
Y4 0.896 > 0,70 Valid
Y5 0.842 >0,70 Valid
Y6 0.788 > 0,70 Valid
M1 0.863 >0,70 Valid
M2 0.892 >0,70 Valid
M3 0.831 >0,70 Valid

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Berdasarkan tabel 4.11 diketahui terdapat 23 indikator, yang

mana 20 indikator dinyatakan valid karena nilai loading factor telah
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memenuhi standar pengukuran > 0.70, sedangkan 3 indikator

lainnya dinyatakan tidak valid karena memiliki nilai loading factor

< 0.70. Nilai tersebut menunjukkan indikator tidak efektif untuk

menghitung variabel laten (Djoyohadikusumo, 2017). Oleh karena

itu, indikator dieliminasi dari model konstruk karena memiliki nilai

<0.70, termasuk indikator dari variabel Flash sale (X1), yaitu (X1.1)

dengan nilai outer loading 0.649, indikator (X1.6) dengan nilai outer

loading 0.331 dan indikator dari variabel Cashback (X3), yaitu

(X3.4) memiliki nilai outer loading sebesar 0.616. Berikut

merupakan nilai Average Variance Extracted (AVE) dari hasil uji

validitas konvergen tahap 1.

Tabel 4. 12 Nilai Average Variance Extracteed Tahap 1

) Rule Of
Variabel AVE Keterangan
Thumb
X1 0.533 >0,5 Valid
X2 0.696 >0,5 Valid
X3 0.625 >0,5 Valid
Y 0.742 >0,5 Valid
M 0.744 >0,5 Valid

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Nilai AVE dari

semua variabel

pada penelitian

ini

dinyatakan valid karena memenuhi strandar pengukuran, yaitu > 0.5,

seperti yang ditunjukkan dalam tabel 4.12.

Tabel 4. 13 Hasil Uji Validitas Konvergen Tahap 2



Indikator Loading Rule Of Keterangan
Factor Thumb
X1.2 0.769 >0,70 Valid
X1.3 0.866 >0,70 Valid
X1.4 0.813 >0,70 Valid
X1.5 0.843 >0,70 Valid
X2.1 0.856 >0,70 Valid
X2.2 0.785 >0,70 Valid
X2.3 0.853 >0,70 Valid
X2.4 0.840 >0,70 Valid
X3.1 0.885 >0,70 Valid
X3.2 0.890 >0,70 Valid
X3.3 0.791 > 0,70 Valid
Y1 0.865 >0,70 Valid
Y2 0.860 > 0,70 Valid
Y3 0.912 >0,70 Valid
Y4 0.896 > 0,70 Valid
Y5 0.842 >0,70 Valid
Y6 0.787 >0,70 Valid
M1 0.863 >0,70 Valid
M2 0.892 > 0,70 Valid
M3 0.831 >0,70 Valid

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023
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Semua indikator dalam penelitian ini telah dinyatakan valid

dan lolos uji validitas konvergen dengan nilai outer loading > 0.70

seperti yang ditunjukkan dalam tabel 4.13. maka dari itu, semua

indikator ini layak untuk dilanjutkan dan dapat digunakan sebagai

referensi oleh peneliti lain yang hendak melakukan penelitian
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serupa. Indikator Y3 dari variabel impulse buying dengan nilai outer
loading 0.912, indikator Y4 dari variabel impulse buying dengan
nilai outer loading 0.896, dan indikator X3.2 dari variabel cashback
dengan nilai outer loading 0.890 adalah nilai outer loading yang
paling besar atau paling signifikan. Hasil uji validitas konvergen
tahap 2 menunjukkan nilai AVE sebagai berikut:

Tabel 4. 14 Nilai Average Variance Extracteed Tahap 2

| Rule Of
Variabel AVE Keterangan
Thumb
X1 0.678 >0,5 Valid
X2 0.696 >0,5 Valid
X3 0.733 >0,5 Valid
Y 0.742 >0,5 Valid
M 0.744 >0,5 Valid

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Berdasarkan tabel 4.14 setelah eliminasi indikator X1.1,
X1.6, dan X3.4, didapati bahwa nilai AVE dari semua variabel
dinyatakan valid, karena sudah memenuhi standar pengukuran,

yakni > 0.5.

2. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan (discriminant validity) adalah pengujian
untuk mengetahui perbandingan suatu konstruk dengan konstruk
lainnya. Validitas dalam uji discriminant validity dilakukan dengan

melihat nilai cross loading pada setiap variabel dengan nilai > 0.70
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(nilai cross loading > 0.70). Berikut ialah nilai cross loading

masing-masing indikator:

Tabel 4. 15 Nilai Cross Loading

Indikator X1 X2 X3 Y M
X1.2 0.769 0445 | 0.393 | 0.314 | 0.389
X1.3 0.866 0.639 | 0.580 | 0.458 | 0.529
X14 0.813 0.598 0.556 0.531 | 0.538
X1.5 0.843 0.692 0.543 0.442 | 0.516
X2.1 0.678 0.856 | 0.656 | 0.487 | 0.608
X2.2 0.508 0.785 0.604 0.443 | 0.519
X2.3 0.636 0.853 0.719 0.450 | 0.566
X2.4 0.609 0.840 | 0.698 | 0.443 | 0.578
X3.1 0.598 0.771 0.885 0.497 | 0.605
X3.2 0.552 0.693 | 0.890 | 0.448 | 0.595
X3.3 0.484 0582 | 0.791 | 0.356 | 0.487
Y1l 0.517 0.499 0.454 0.865 | 0.659
Y2 0.486 0.491 | 0.462 | 0.860 | 0.669
Y3 0.472 0.459 0.416 0.912 | 0.646
Y4 0.434 0.474 0.441 0.896 | 0.640
Y5 0.407 0.392 0.387 0.842 | 0.583
Y6 0.469 0.496 | 0.471 | 0.787 | 0.683
M1 0.594 0.640 0.616 0.617 | 0.863
M2 0.499 0.564 0.573 0.621 | 0.892
M3 0.476 0.556 0.519 0.710 | 0.831

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Berdasarkan tabel 4.15, setiap indikator pada variabel laten

menunjukkan perbandingan nilai yang signifikan terhadap indikator

yang terdapat pada variabel lain ditunjukkan dengan nilai cross
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loading lebih besar dari konstruknya sendiri. Akibatnya, indikator

yang digunakan dalam penelitian ini dianggap memiliki nilai

validitas diskriminan yang baik.

4.3.1.2. Uji Reliabilitas
Selain convergent validity dan discriminant validity,
pengujian berikutnya yaitu uji reliabilitas. Uji reliabilitas pada PLS
dilakukan untuk menguji kuesioner yang merupakan indikator dari
variabel atau konstruk. Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen
penelitian ini yaitu dengan melihat nilai composite reliability serta
nilai cronbach’s alpha, dimana variabel dinyatakan reliabel apabila
memiliki nilai cronbach’s alpha > 0.7.
Tabel 4. 16 Hasil Uji Reliabilitas
) Cronbach’s | Composite | Rule Of
No. | Variabel A Keterangan
Alpha Reliability | Thumb
1. X1 0.843 0.894 >0,7 Reliabel
2. X2 0.854 0.901 >0,7 Reliabel
3. X3 0.818 0.892 >0,7 Reliabel
4, Y 0.930 0.945 >0,7 Reliabel
5. M 0.827 0.897 >0,7 Reliabel

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Berdasarkan tabel 4.16 dapat diketahui pada masing-masing

varibael, nilai

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

memiliki nilai > 0.7. Artinya, setiap variabel memiliki tingkat

reliabilitas yang tinggi dan telah memenuhi standar uji reliabilitas.
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Evaluation of Structural Model (Inner Model)

Pengujian inner model merupakan bagian dari pengujian
yang digunakan untuk mengetahui hubungan antara konstruk, nilai
signifikansi, dan R-square dari model penelitian. Berikut adalah

analisis inner model yang digunakan pada penelitian ini.

R Square
Langkah pertama yang digunakan untuk mengevaluasi

model struktural yaitu dengan melihat nilai R-square.

Tabel 4. 17 Hasil Uji R-Square

Konstruk R-square R-Adjust
X1 . -
X2 - -
X3 4 -
Y 0.580 0.575
M 0.519 0.515

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Berdasarkan tabel 4.17 dapat diketahui bahwa nilai R-square
pada variabel impulse buying yaitu 0.580, artinya, sebanyak 58%
variabel flash sale, discount, dan cashback berpengaruh terhadap
impulse buying. Kemudian R-square pada variabel positive emotion
memperoleh nilai 0.519 yang berarti sebanyak 51% variabel flash
sale, discount, dan cashback berpengaruh terhadap impulse buying
melalui positive emotion. Nilai tersebut menunjukkan bahwa R-

square pada penelitian ini bersifat moderat.
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4.3.2.2.Uji Hipotesis

Hasil data yang diperoleh penulis, kemudian akan
dipergunakan dalam menjawab hipotesis pada penelitian ini.
Dimana pada uji hipotesis menggunakan analisis PLS dengan alat
uji SMARTPLS 3, didapatkan nilai dari pengujian bootstrapping.
Pada penelitian ini, uji hipotesis dapat diketahui dengan melihat nilai
T- Statistics serta nilai P-Values. Suatu hipotesis dapat dinyatakan
signifikan atau diterima apabila nilai T-statistics > T-tabel 1.96.
serta nilai P-values < 0.05. Berikut merupakan hasil pengujian

hipotesis dalam penelitian ini.
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Untuk melihat signifikansi suatu konstruk, yaitu dengan

melihat nilai T Statistic dan P-Values pada kolom Path Coefficient

(Mean, STDEV, T-Statistics P-Values) yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 18 Hasil Path Coefficient (Mean, STDEV, T-Statistics P-Values)

. . | Origina T
Hlp:tESI I S&r:;rlle ;tee\‘/?:;‘;i Statistics P Keteranga
Sample (|O/STDE | Values n

©) (M) | (STDEV) v
X1->Y | 0.148 0.147 0.055 2.688 0.007 Diterima
X2->Y | -0.002 | -0.002 0.080 0.029 0.977 Ditolak
X3-> Y | -0.037 | -0.038 0.073 0.503 0.615 Ditolak
X1-> M| 0.201 0.203 0.063 3.187 0.001 Diterima
X2-> M| 0.302 0.301 0.079 3.799 0.000 Diterima
X3->M | 0.290 0.288 0.082 3.544 0.000 Diterima
M->Y | 0.690 0.692 0.053 13.073 0.000 Diterima

Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Berdasarkan tabel 4.18 pengujian Path Coefficient bertujuan
untuk untuk menghitung besaran nilai berdasarkan korelasi antara
variabel laten (Ghozali, 2015). Dalam penelitian ini terdapat 5 (lima)
hipotesis yang diterima, karena telah memenuhi standar pengukuran
yaitu nilai P-Values < 0.5 serta nilai T- Statistics > T-tabel 1.96.
Diantaranya ialah flash sale dengan impulse buying (X1-Y), flash
sale dengan positive emotion (X1-M), Discount dengan positive
emotion (X2-M), cashback dengan positive emotion (X3-M), serta
positive emotion dengan impulse buying (M-Y). Sementara itu,
terdapat 2 (dua) hipotesis yang ditolak, karena nilai P-Values > 0.5,
diantaranya ialah variabel variabel discount dengan impulse buying

(X2-Y) serta variabel cashback dengan impulse buying (X3-Y).
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Adapun analisis hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying
Dari hasil pengolahan data, diketahui bahwa pengaruh
flash sale (X1) terhadap impulse buying (Y) adalah posititf dan
signfikan. Apabila dilihat dari kolom Original Sampel memiliki
nilai 0.148 artinya arah hubungannya ialah positif. Jika dilihat
dari kolom T-statistic, hipotesis tersebut memiliki nilai 2.688,
atau > 1.96, dengan nilai P-Values 0.007 < 0.05, maka dapat
dinyatakan signifikan. Sehingga hipotesis pertama yang
mengatakan bahwa “Flash Sale berpengaruh terhadap Impulse

Buying” diterima.

2. Pengaruh Discount terhadap Impulse Buying

Berdsarkan hasil pengolahan data, pengaruh discount
(X2) terhadap impulse buying (Y) adalah negatif tidak
signifikan. Dilihat dari kolom Original Sampel memiliki nilai
sebesar -0.002, artinya arah hubungannya negatif. Jika dilihat
dari kolom T-Statistic, memiliki nilai sebesar 0.029 < 1.96
dengan nilai P-Values sebesar 0.977 > 0.05 maka dapat
dinyatakan tidak signifikan. Sehingga hipotesis kedua yang
mengatakan bahwa “Discount berpengaruh terhadap Impulse
Buying ” ditolak.

3. Pengaruh Cashback terhadap Impulse Buying
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Pengaruh cashback (X3) terhadap impulse buying ()
adalah negatif tidak signifikan. Dilihat dari kolom Original
Sampel memiliki nilai -0.037, yang artinya arah hubungannya
negatif. Jiika dilihat dari kolom T-statistic, memiliki nilai 0.503
< 1.96, dengan nilai P-Values 0.615 > 0.05, maka dinyatakan
tidak signifikan. Sehingga hipotesis ketiga yang mengatakan
bahwa “Cashback berpengaruh terhadap Impulse Buying”
ditolak.

. Pengaruh Flash Sale terhadap Positive Emotion

Pengaruh flash sale (X1) terhadap positive emotion (M)
adalah positif dan signifikan. Dilihat dari kolom Original
Sampel memiliki nilai 0.201, artinya arah hubungannya positif.
Jika dilihat dari kolom T-statistic, memiliki nilai 3.187 > 1.96,
dengan nilai P-Values 0.001 < 0.05. Maka dapat diartikan
signifikan. Sehingga hipotesis keempat yang mengatakan bahwa
“Flash sale berpengaruh terhadap Positive Emation” diterima.

. Pengaruh Discount terhadap Positive Emotion

Pengaruh discount (X2) terhadap positive emotion (M)
adalah positif dan signifikan. Apabila dilihat pada kolom
Original Sampel memiliki nilai 0.302, artinya arah hubungannya
positif. Jika dilihat dari kolom T-statistic, memiliki nilai 3.799 >

1.96 dengan nilai P-Values 0.000 < 0.05, maka diartikan
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signifikan. Sehingga hipotesis kelima yang mengatakan bahwa
“Flash sale berpengaruh terhadap Positive Emotion” diterima.
6. Pengaruh Cashback terhadap Positive Emotion

Pengaruh cashback (X3) terhadap positive emotion (M)
adalah positif dan signifikan. Apabila dilihat pada kolom
Original Sampel memiliki nilai 0.290, artinya arah hubungannya
positif. Jika dilihat dari kolom T-statistic, memiliki nilai 3.544 >
1.96, dengan nilai P-Values 0.000 < 0.05, maka dikatakan
signifikan. Sehingga hipotesis keenam yang mengatakan bahwa
“Cashback berpengaruh terhadap Positive Emotion” diterima.

7. Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying

Pengaruh positive emotion (M) terhadap impulse buying
(Y) adalah positif dan signifikan. Apabila dilihat pada kolom
Original Sampel memiliki nilai 0.690, artinya arah hubungannya
positif, jika dilihat dari kolom T-statistic, memiliki nilai 13.073
> 1.96, dengan nilai P-Values 0.000 < 0.05, maka dapat
diartikan signifikan. * Sehingga hipotesis ketujuh yang
mengatakan bahwa “Positive Emotion berpengaruh terhadap

Impulse Buying” diterima.

Tabel 4. 19 Hasil Specific Indirect Effect (Mean, STDEV, T-Statistics
P-Values)
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Sumber: Data olah SmartPLS 3, 2023

Dapat diketahui pada tabel 4.19, output hipotesis dari
pengujian spesific indirect effect dilakukan dengan tujuan untuk
mengetahui nilai berdasarkan korelasi antar variabel laten
secara tidak langsung, yang mana pada tabel 4.18 didapati
bahwa seluruh hipotesis dinyatakan signifikan, karena memiliki
nilai P Values < 0.05 dan nilai T-statistic > 1.96. Adapun
penjelasan dari hasil analisis ialah sebagai berikut :

8. Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying melalui Positive

Emotion
Hipotesis Original | Sample Stapdgrd T Statistics P
Sample | Mean | Deviation (IO/STDEV]) | Values Keterangan
(O) (M) (STDEV)

X1 -> Diterima
M ->Y | 0139 0.140 0.044 3.173 0.002

X2 -> Diterima
M -> Y | 0.208 0.209 0.059 3.540 0.000

X3 -> Diterima
M ->Y | 0.200 0.200 0.059 3.384 0.001

Berdasarkan hasil pengolahan data, terjadi mediasi
parsial (partial mediation), dimana variabel flash sale (X1)
secara positif dan signifikan dapat berpengaruh terhadap impulse
buying (Y) melalui ataupun tidak melalui variabel positive
emotion (M). Apabila dilihat dari kolom Original Sampel
memiliki nilai 0.139, maka arah hubungannya adalah positif.

Jika dilihat dari nilai T-statistic 3.173 > 1.96 dengan nilai P-
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values 0.002 < 0.05, maka dapat diartikan signifikan. Sehingga
hipotesis kedelapan yang mengatakan bahwa “Flash Sale
berpengaruh terhadap Impulse Buying melalui Positive
Emotion” diterima.
Pengaruh Discount terhadap Impulse Buying melalui Positive
Emotion

Berdasarkan hasil pengolahan data, terjadi mediasi
penuh (full mediation) dimana variabel positive emotion (M)
secara positif dan signifikan dapat memediasi variabel Discount
(X2) terhadap impulse buying (Y). Apabila dilihat dari kolom
Original Sampel memiliki nilai 0.208 maka arah hubungannya
positif. Jika dilihat dari nilai T-statistic 3.540 > 1.96, dengan
nilai P-values 0.000 < 0.05 maka dapat diartikan signifikan.
Sehingga hipotesis kesembilan yang mengatakan bahwa
“Discount berpengaruh terhadap Impulse Buying melalui
Positive Emotion” diterima.
Pengaruh Cashback terhadap Impulse Buying melalui Positive
Emotion

Berdasarkan hasil pengolahan data, terjadi mediasi
penuh (full mediation), dimana variabel positive emotion (M)
secara positif dan signifikan dapat memediasi variabel casbcack
(X3) terhadap impulse buying (Y). Apabila dilihat dari kolom

Original Sampel memiliki nilai 0.200 maka arah hubungannya
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positif. Jika dilihat dari nilai T-statistic 3.384 > 1.96 nilai P-
values 0.001 < 0.05 maka dapat diartikan signifikan. Sehingga
hipotesis kedelapan yang mengatakan bahwa Cashback
berpengaruh terhadap Impulse Buying melalui Positive Emotion

diterima.

Pembahasan

Dalam bab pembahasan, penulis akan menjelaskan hasil yang telah
dianalisis berdasarkan serangkaian pengujian dengan alat bantu
SMARTPLS 3. Penelitian ini berfokus pada impulse buying produk
kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya dengan positif emotion
sebagai variabel intervening. Yang mana penelitian ini memiliki 3 (tiga)
variabel independen meliputi flash sale (X1), discount (X2), dan Cashback
(X3), kemudian variabel dependen yaitu impulse buying (Y), serta variabel
intervening positive emotion (M). Berikut merupakan pembahasan dari
pengujian hipotesis yang dihubungkan dengan fakta temuan penulis

dilapangan.

Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian, dinyatakan bahwa hipotesis pertama
diterima. Artinya, flash Sale berpengaruh terhadap impulse buying produk
kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya. Hasil Penelitian ini
mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Juwita et al., 2022;
Nurchoiriah, 2022; Simanjuntak, 2022; Souisa, 2022; Syauqi, Ahmad,

Fauzi Arif Lubis, 2022; Wangi & Andarini, 2021; D. A. Wulandari &
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Edastama, 2022; N. T. Wulandari & Prihatini, 2022) yang mengatakan
bahwa flash sale berpengaruh terhadap impulse buying, artinya semakin
baik flash sale maka impulse buying semakin tinggi.

Mengacu pada teori Belch & Belch (2015) flash sale merupakan
bentuk sales promotion yang dapat memberikan stimulus penjualan supaya
produk dapat terjual dengan cepat. Flash sale secara rutin diadakan oleh
Shopee setiap hari, namun untuk potongan harga yang cukup besar hanya
terdapat ditanggal-tanggal tertentu seperti 11.11, 12.12 dan setiap tanggal
25 dengan berbagai macam kategori produk yang ditawarkan, salah satunya
adalah produk kecantikan. Flash sale disajikan dengan trik pemberian
waktu singkat (perceived perisbability) dan pemberian batasan jumlah
produk yang dibeli (preceived scarcity) (Renita & Astuti, 2022) sehingga
kondisi tersebut dapat memicu konsumen Shopee melakukan impulse
buying saat berbelanja produk kecantikan.

Berdasarkan data empiris yang diperoleh penulis, impulse buying
produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya didominasi
oleh kansumen berusia 21 hingga 27 tahun dengan jenis kelamin perempuan
(90,2%). Pada usia tersebut, perempuan cenderung memiliki sifat narsistic
serta fomo dalam mengikuti tren skincare atau make-up terbaru, sehingga
membuat konsumen ingin segera memiliki produk kecantikan tanpa
memikirkan kebutuhan lain serta budget yang dimiliki (Salsabila &

Suyanto, 2022). Selain itu, impulse buying juga disebabkan oleh tingginya
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potongan harga pada produk kecantikan yang ditawarkan oleh Shopee saat
flash sale (Anggraeni & Patrikha, 2021).

Impulse buying dalam penelitian ini terjadi pada konsumen dengan
beragam profesi, seperti pegawai swasta, mahasiswa, freelance, hingga ibu
rumah tangga, yang dituntut untuk memperhatikan penampilan sehingga
produk kecantikan merupakan salah satu bagian dari kebutuhan pokok. Hal
ini dibuktikan dengan data yang diperolen penulis, bahwa dari 356
responden, sebanyak 46,9% responden telah melakukan check out produk
kecantikan saat flash sale di Shopee > 3 kali. Dengan pendapatan > Rp
3.000.000, konsumen produk kecantikan di Kota Surabaya sering tidak
memikirkan konsekuensi yang mungkin timbul akibat impulse buying
sehingga 100% konsumen merasa senang setelah check out produk
kecantikan saat flash sale meskipun tanpa perencanaan.

Berdasarkan temuan dilapangan, didapati sebanyak 70,8%
responden tidak menyesal akan tindakan impulse buying tersebut dengan
berbagai alasan, karena produk kecantikan adalah kebutuhan pokok, produk
kecantikan memiliki expired yang cukup lama, serta potongan harga yang
cukup besar pada produk kecantikan saat flash sale. Selain itu, responden
juga mengatakan bahwa check out produk kecantikan telah menjadi hobi
dan rutinitas setiap bulan dengan alasan memiliki uang lebih. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwasanya semakin sering Shopee
mengadakan flash sale, maka akan meningkatkan perilaku impulse buying

konsumen dalam berbelanja produk kecantikan.
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4.4.2. Pengaruh Discount Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian, dinyatakan hipotesis kedua ditolak.
Artinya, variabel discount tidak berpengaruh terhadap impulse buying
produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya. Hasil tersebut
tidak mendukung teori Belch & Belch (2009) yang mengatakan bahwa
discount dapat memberikan keuntungan serta dapat memotivasi konsumen
untuk membeli produk dalam jumlah banyak. Hasil penelitian ini juga tidak
mendukung penelitian sebelumnya oleh (L. A. Andriani & Harti, 2021;
Larasati & Yasa, 2021; Mentari & Pamikatsih, 2022; Salsabila & Suyanto,
2022; Setiawan & Sri Ardani, 2022; Umi et al., 2022) yang mengatakan
bahwa terdapat pengaruh antara discount dengan impulse buying. Namun
terdapat penelitian serupa oleh Jauhari (2017); Ittaqullah et al. (2020) dan
Febria & Oktavio (2020) yang menyatakan bahwa semakin gencar discount
ditawarkan, maka perilaku impulse buying semakin rendah.

Discount atau potongan harga merupakan salah satu sales promotion
yang diterapkan Shopee untuk menarik konsumen guna meningkatkan
penjualan produk atau jasa (Simanjuntak, 2022). Discount ditawarkan
Shopee untuk berbagai macam kategori produk, salah satunya adalah
kategori produk kecantikan. Namun dalam penelitian ini discount tidak
dapat memicu perilaku impulse buying, karena responden beranggapan
bahwa discount yang ditawarkan oleh Shopee memiliki syarat dan ketentuan

yang cukup rumit.
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Discount yang ditawarkan oleh Shopee hanya dapat digunakan
untuk check out dengan metode pembayaran Sea Bank, yaitu bank digital
milik Shopee, sehingga konsumen yang tidak memiliki akun Sea Bank harus
mendaftarkan diri terlebih dahulu dengan langkah-langkah yang cukup
panjang, yaitu harus mendownload aplikasi SeaBank, menyiapkan e-KTP,
hingga melakukan video verifikasi dengan SeaBank. Berdasarkan temuan
yang diperoleh penulis dilapangan, mayoritas responden dalam penelitian
ini adalah pegawai swasta (25%) yang cenderung sibuk dan tidak memiliki
banyak waktu sehingga enggan untuk mendaftarkan diri dengan langkah
yang cukup panjang. Selain itu, discount yang ditawarkan Shopee rata-rata
hanya Rp.20.000, nilai tersebut cukup kecil bagi responden pada penelitian
ini yang memiliki pendapatan > Rp. 3.000.000.

Kemudian, discount hanya berlaku untuk toko-toko tertentu, seperti
toko berlogo Shopee Mall, sehingga konsumen yang ingin membeli produk
kecantikan ditoko lain tidak dapat menggunakan discount tersebut. Kondisi
ini tentu membuat konsumen merasa kecewa karena gagal memperoleh
discount untuk check out produk kecantikan dikarenakan syarat dari metode
pembayaran dan kategori toko tidak terpenuhi. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa discount yang ditawarkan Shopee tidak berpengaruh
terhadap impulse buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota

Surabaya.
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4.4.3. Pengaruh Cashback terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian, dinyatakan bahwa hipotesis ketiga
ditolak. Artinya, cashback tidak berpengaruh terhadap impulse buying
produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya. Hasil
penelitian ini tidak mendukung penelitian sebelumnya oleh (Oryza &
Indriyanti, 2021; Syauqi, Ahmad, Fauzi Arif Lubis, 2022; Tanriady &
Septina, 2022; Venia, 2021; Wangi & Andarini, 2021; N. T. Wulandari &
Prihatini, 2022) yang mengatakan bahwa cahback berpengaruh terhadap
impulse buying. Namun terdapat penelitian serupa yang dilakukan oleh
Wulandari & Edastama (2022) dan Febria & Oktavio (2020) yang
menyatakan bahwa cashback tidak berpengaruh terhadap impulse buying.

Mengacu pada teori Kotler & Amstrong (2016) cashback
merupakan penurunan harga yang dilakukan dengan cara mengembalikan
sejumlah dana yang telah ditentukan oleh perusahaan. Saat ini cashback
diterapkan oleh Shopee sebagai salah satu bentuk promosi guna menarik
minat konsumen. Sistem cashback pada Shopee yaitu dengan memberikan
sejumlah koin kepada konsumen setelah  menerima dan mengklaim
cashback tersebut. Namun cashback tidak dapat digunakan dengan mudah
saat checkout, melainkan terdapat syarat dan ketentuan yang harus dipenuhi
oleh konsumen (Syauqi & Lubis, 2022).

Berdasarkan temuan yang diperoleh penulis dilapangan, konsumen
yang menjadi responden pada penelitian ini merasa tertarik membeli produk

kecantikan di Shopee karena adanya cashback, namun konsumen
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mengeluhkan syarat dan ketentuan cashback, seperti minimum transaksi
harus mencapai Rp. 200.000 - Rp. 300.000 untuk cashback sebesar 3%
khusus untuk produk kecantikan di Shopee dalam kategori toko Mall & Star,
Rp. 500.000 untuk cashback 5% khusus produk kecantikan di Shopee dalam
kategori toko Mall & Star, dan Rp. 1.000.000 untuk cashback 10% khusus
produk kecantikan di Shopee dalam kategori Shopee Mall.

Tidak hanya itu, syarat untuk mendapatkan cashback seringkali
ditambah dengan syarat lainnya seperti metode pembayaran diharuskan
menggunakan Shopeepay ataupun Shopeepay Later, yaitu sistem kredit dari
Shopee yang memungkinkan penggunanya untuk membeli produk dengan
membayar di bulan berikutnya (cicilan 1x) ataupun dapat menggunakan
cicilan 3%, 6%, dan 12x dengan bunga yang telah ditetapkan oleh Shopee
dan diawasi oleh Otoritas Jasa Keuangan (Wangi & Andarini, 2021).

Syarat tersebut cukup memberatkan bagi konsumen dengan saldo
Shopeepay yang tidak mencukupi, sehingga membuat konsumen berfikir
ulang untuk membeli produk kecantikan. Sehingga cara praktis untuk check
out yaitu menggunakan Shopeepay Later, namun menurut konsumen
Shopee pada penelitian ini, metode pembayaran Shopeepay Later
merupakan jalan keluar yang kurang tepat, dikarenakan beberapa hal seperti
tingginya bunga yang harus dibayar serta rasa takut terhadap Bl Checking
yang mungkin akan bermasalah.

Berdasarkan temuan dilapangan, diketahui mayoritas responden

dalam penelitian ini berusia 21 hingga 27 tahun, yang mana usia tersebut
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merupakan usia yang cukup muda, sehingga merasa takut dengan resiko
yang mungkin terjadi akibat Bl Checking yang bermasalah saat
menggunakan Shopeepay Later, sehingga alasan tersebut membuat
konsumen pada penelitian ini mengurungkan niat untuk mendapatkan
cashback saat berbelanja produk kecantikan di Shopee. Kondisi demikian
membuktikan bahwa cashback menyebabkan rendahnya impulse buying

produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya.

Pengaruh Flash Sale terhadap Positive Emotion

Berdasarkan hasil pengujian, dinyatakan bahwa hipotesis keempat
diterima. Artinya, flash sale berpengaruh terhadap positive emotion pada
konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli produk kecantikan.
Penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh (Christanto &
Aprillia, 2021; Marcel & Ruslim, 2023; Nighel & Sharif, 2022; D. A.
Wulandari & Edastama, 2022) yang mengatakan bahwa flash sale yang
ditawarkan oleh Shopee dapat menumbuhkan perasaan bahagia serta
suasana hati (mood) yang baik, sehingga dapat meningkatkan positive
emotion konsumen.

Positive emotion adalah kondisi mood atau suasana hati positif pada
diri konsumen. Konsumen dengan suasana hati positif akan berbelanja lebih
lama sehingga dapat menimbulkan perilaku impulse buying (Izzati, 2021).
Konsumen produk kecantikan yang menjadi responden dalam penelitian ini
merasa bahwa sales promotion seperti flash sale yang hadir disetiap hari

serta flash sale dengan potongan harga dan produk-produk menarik yang
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hadir setiap bulan pada tanggal-tanggal cantik seperti 11.11,12.12. ataupun
setiap tanggal 25 dapat meningkatkan suasana hati (mood) yang baik,
sehingga konsumen sangat antusias dan ingin berlama-lama atau
menghabiskan waktu di aplikasi Shopee.

Berdasarkan hasil temuan penulis dilapangan, flash sale adalah
momentum yang ditunggu-tunggu bagi konsumen Shopee, bahkan
konsumen rela menunggu di waktu-waktu tertentu, seperti pukul 00.00
WIB, 03.00 WIB, 12.00 WIB, 18.00 WIB, serta pukul 21.00 WIB, untuk
mengikuti flash sale Shopee. Potongan harga cukup tinggi yang ditawarkan
Shopee ketika flash sale yaitu produk kecantikan, yang terkadang bisa
mencapai potongan 70% dan merupakan produk dari brand ternama,
sehingga membuat 100% pengguna Shopee pada penelitian ini merasa
senang dan antusias ketika mendapat notifikasi berupa informasi akan
adanya event flash sale dari Shopee, maupun saat flash sale berlangsung.

Konsumen Shopee yang mayoritas adalah pegawai swasta berjenis
kelamin perempuan pada penelitian ini tidak memiliki banyak waktu untuk
berbelanja di offline store sehingga flash sale Shopee disambut baik oleh
konsumen, karena dengan adanya flash sale pada produk kecantikan,
konsumen dapat menghemat waktu dan budget. Dengan demikian,
disimpulkan bahwa flash sale dapat menumbuhkan suasana hati (mood)

konsumen sehingga emosi positif (positive emotion) semakin meningkat.
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4.4.5. Pengaruh Discount terhadap Positive Emotion

Berdasarkan hasil pengujian, dinyatakana bahwa hipotesis kelima
diterima. Artinya, discount berpengaruh terhadap positive emotion pada
konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli produk kecantikan.
Penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh (Devi. & | Made
Jatra, 2020; Jamjuri et al., 2022; Larasati & Yasa, 2021; Mentari &
Pamikatsih, 2022; Setiawan & Sri Ardani, 2022) yang mengatakan bahwa
discount berpengaruh terhadap impulse buying melalui positive emotion,
artinya semakin sering perusahaan menawarkan discount, maka emosi yang
dirasakan konsumen akan semakin meningkat.

Shopee merupakan salah satu e-commere yang setiap bulan
memberikan discount kepada penggunanya terutama ditanggal-tanggal
tertentu, seperti 11.11, 12.12, dan setiap tanggal 25. Strategi ini dilakukan
untuk menarik perhatian konsumen guna meningkatakan penjualan.
Kategori produk dengan discount yang cukup besar adalah produk
kecantikan dengan berbagai jenis produk dari brand ternama. Sehingga
membuat 100% konsumen produk kecantikan pada penelitian ini merasa
senang dan antusias dengan adanya discount ditanggal-tanggal cantik
seperti 11.11, 12.12 dan ditanggal 25.

Hasil riset Santoso et al. (2022) memperkuat hasil penelitian dengan
menyatakan bahwa Shopee dengan predikat top of mind mampu membuat
konsumennya merasa nyaman dan selalu menunggu promo terbaru. Selain

itu, notifikasi berupa informasi akan hadirnya discount ditanggal-tanggal
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cantik yang dikirimkan oleh Shopee kepada penggunanya membuat
konsumen merasa senang dan antusias. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa semakin gencar Shopee menawarkan discount, maka
rasa senang atau positive emotion yang dirasakan konsumen semakin tinggi

saat berbelanja.

Pengaruh Cashback Terhadap Positive Emotion

Dari hasil pengujian, dinyatakan bahwa hipotesis keenam diterima.
Artinya, cashback berpengaruh terhadap positive emotion pada konsumen
Shopee di Kota Surabaya ketika membeli produk kecantikan. Penelitian ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Devi. & |
Made Jatra, 2020; Widayani, 2020) yang menyatakan bahwa positive
emotion konsumen akan meningkat jika Shopee melakukan promosi yang
menarik, salah satu promosi menarik tersebut adalah cashback.

Seperti halnya dengan discount, cashback seringkali dinantikan oleh
pengguna Shopee ditanggal-tanggal tertentu, seperti 11.11. 12.12. maupun
saat tanggal 25. Berdasarkan hasil temuan penulis, hadirnya cashback pada
produk kecantikan membuat 100% konsumen pada penelitian ini merasa
senang karena berasumsi bahwa cashback dapat digunakan untuk
pembelian selanjutnya. Selain itu, banyaknya produk kecantikan yang
ditawarkan di tanggal- tanggal tersebut merupakan produk dari brand-brand
ternama yang membuat konsumen excited sehingga meningkatkan posititve

emotion pada diri konsumen. Dengan demikian, sales promotion yang yang
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dilakukan dengan persuasif dapat berdampak positif pada emosi pelanggan

(positive emotion).

Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian, dinyatakan bahwa hipotesis ketujuh
diterima. Artinya positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying
produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya. Hasil
penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya oleh (Christanto &
Aprillia, 2021; Jamjuri et al., 2022; Kumala & Wardana, 2021; Larasati &
Yasa, 2021; Marcel & Ruslim, 2023; Setiawan & Sri Ardani, 2022; D. A.
Woulandari & Edastama, 2022; N. T. Wulandari & Prihatini, 2022) yang
mengatakan bahwa positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying,
artinya semakin tinggi positive emotion yang dirasakan konsumen saat
berbelanja, maka semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk
melakukan impulse buying.

Positive emotion dapat diartikan sebagai keadaan emosi seseorang
yang menimbulkan perasaan menyenangkan. Mengacu pada teori yang
dikemukakan oleh Baron, Byrne, & Branscombe (2006) positive emotion
saat berbelanja mencakup perasaan tertarik, puas, dan nyaman yang
kemudian akan memicu impulse buying. Impulse buying merupakan
perilaku konsumen yang melakukan pembelian secara spontan, tanpa
rencana, dan keinginan untuk segera melakukan pembelian produk (Rook,
1987). Impulse buying juga memiliki hubungan dengan keterbatasan waktu

saat berbelanja (Nurlie et al., 2021).
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Seiring berkembangnya teknologi, kini impulse buying banyak
terjadi pada konsumen e-commerce dengan berbagai sales promotion yang
ditawarkan, seperti Shopee. Impulse buying di Shopee banyak terjadi pada
konsumen produk kecantikan karena merupakan salah satu kategori produk
yang selalu menawarkan discount, cashback serta hadir disetiap event flash
sale Shopee. Berdasarkan temuan yang diperoleh penulis dilapangan,
Sebanyak 100% konsumen produk kecantikan pada penelitian ini mengaku
sangat senang dengan adanya flash sale, discount maupun cashback pada
produk kecantikan di Shopee. Menurut konsumen tersebut, banyaknya sales
promotion yang dilakukan oleh Shopee dapat menghemat pengeluaran
untuk berbelanja produk kecantikan, karena harga yang ditawarkan pada
saat promo jauh dibawah harga normal. Dengan Kkata lain, dengan budget
kecil konsumen dapat membeli produk yang diinginkan dengan merk dan
kualitas yang sama.

Konsumen Shopee pada penelitian ini juga mengutarakan bahwa
harga produk kecantikan di Shopee lebih murah dari offline store, sehingga
lebih senang berbelanja di Shopee. Rasa senang tersebut diikuti oleh rasa
antusias konsumen saat berlomba-lomba dalam mengklaim cashback,
dikarenakan cashback yang ditawarkan oleh Shopee memiliki keterbatasan
frekuensi dan durasi. Selain itu, rasa senang konsumen akan semakin
bertambah sebab produk kecantikan yang ditawarkan oleh Shopee
merupakan produk dari brand-brand ternama. perasaan senang (positive

emotion) yang muncul pada diri konsumen akhirnya menimbulkan perilaku
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impulse buying ketika adanya flash sale maupun ketika adanya discount
dan cashback pada produk kecantikan di Shopee. Dengan demikian, maka
dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi posititve emotion yang dirasakan,

maka semakin tinggi pula impulse buying konsumen dalam berbelanja.

Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying melalui Positive Emotion

Berdasarkan hasil pengujian, terjadi mediasi parsial (partial
mediation), dimana variabel flash sale (X1) dapat mempengaruhi variabel
impulse buying (YY) melalui ataupun tidak melalui variabel positive emotion
(M), sehingga hipotesis kedelapan diterima. Artinya, flash sale berpengaruh
terhadap impulse buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota
Surabaya melalui positive emotion. Penelitian ini mendukung penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh (Christanto & Aprillia, 2021; Izzati, 2021,
Marcel & Ruslim, 2023) yang mengatakan bahwa flash sale berpengaruh
terhadap impulse buying melalui positive emotion, artinya semakin tinggi
positive emotion yang dimiliki konsumen ketika flash sale, semakin tinggi
pula impulse buying pada konsumen tersebut.

Pada konteks penelitian ini, impulse buying terjadi karena adanya
ransangan yang diberikan oleh pemasar dengan menciptakan suasana hati
positif (positive emotion) kepada konsumen. Untuk membentuk positive
emotion, pemasar harus memiliki strategi yang dapat menarik konsumen
untuk berbelanja. Strategi yang dilakukan Shopee sendiri yaitu dengan
mengadakan event rutin berupa flash sale, yaitu salah satu bentuk sales

promotion Shopee yang diadakan setiap hari serta di tanggal-tanggal
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tertentu, seperti 11.11, 12.12 dan setiap tanggal 25 terdapat penawaran
khusus produk-produk menarik dengan potongan yang cukup besar. Flash
sale menawarkan beraneka ragam produk dengan potongan harga yang
cukup tinggi, namun dengan waktu yang singkat dan keterbatasan jumlah
produk. Salah satu kategori produk dengan potongan harga yang cukup
tinggi saat flash sale adalah produk kecantikan.

Berdasarkan temuan yang diperoleh penulis dilapangan, Potongan
harga yang cukup tinggi pada produk kecantikan membuat konsumen
merasa senang dan antusias (positive emotion) saat flash sale. Positive
emotion pada konsumen yang didominasi oleh perempuan (90,2%) merasa
lapar mata dan ingin check out produk kecantikan saat flash sale di Shopee
meskipun tidak berencana untuk membeli serta tidak membutuhkan produk
tersebut. Hal demikian dilakukan konsumen karena tergiur akan potongan
harga yang cukup tinggi saat flash sale. Terbukti bahwa 46,9% telah check

out produk kecantikan saat flash sale sebanyak >3 kali.

Meskipun demikian, konsumen pada penelitian ini tidak menyesal
dengan perilaku impulse buying tersebut, dengan alasan produk kecantikan
memiliki expired yang cukup lama, sehingga dapat digunakan saat produk
mereka telah habis. Bahkan mereka akan lebih menyesal jika tidak check
out, dikarena bisa jadi saat flash sale selanjutnya, produk kecantikan
tersebut tidak mendapat potongan harga yang sama atau bisa jadi lebih kecil.
Selain itu, konsumen pada penelitian ini juga menilai bahwa produk

kecantikan di Shopee memiliki harga yang lebih murah dari offline store.
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Maka dari itu, meskipun sadar telah impulse buying, konsumen tidak
menyesali tindakan tersebut karena mendapat kesenangan dan kepuasan

tersendiri.

Pengaruh Discount Terhadap Impulse Buying Melalui Positive Emotion

Berdasarkan hasil pengujian, terjadi mediasi penuh (full mediation),
dimana variabel positive emotion (M) secara signifikan dapat memediasi
variabel Discount (X2) terhadap impulse buying (), sehingga hipotesis
kesembilan diterima. Artinya, discount berpengaruh terhadap impulse
buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya melalui
positive emotion. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh (Devi. & | Made Jatra, 2020; Febria & Oktavio, 2020;
Jamjuri et al., 2022; Mentari & Pamikatsih, 2022; Setiawan & Sri Ardani,
2022) yang mengatakan bahwa semakin tinggi discount yang ditawarkan,
maka posititve emotion yang dirasakan konsumen akan meningkat,
sehingga akan meningkat pula impulse buying saat berbelanja.

Discount adalah potongan harga yang diberikan oleh Shopee sebagai
bentuk sales promotion guna untuk meningkatkan penjualan. discount
banyak ditawarkan oleh Shopee pada produk kecantikan, yang mana produk
tersebut merupakan kebutuhan pokok bagi konsumen perempuan pada
penelitian ini. Banyaknya discount yang ditawarkan oleh Shopee pada
produk kecantikan dari brand-brand ternama, membuat konsumen yang

didominasi oleh Pegawai Swasta (25,3%) dan Mahasiswa (25%) berjenis
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kelamin perempuan (90,2%) pada penelitian ini merasa senang saat ada
discount pada produk kecantikan.

Perasaan senang (positive emotion) yang dirasakan konsumen
membuat konsumen membeli barang secara spontan dan tanpa rencana.
Selain itu, adanya batasan waktu serta jumlah discount membuat konsumen
antusias dan ingin segera check out produk kecantikan tanpa berpikir
panjang. Kondisi tersebut dibuktikan dengan temuan yang diperoleh
penulis, bahwa sebanyak 205 atau 57,6% responden telah checkout produk
kecantikan di Shopee > 3 kali. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
discount dapat mempengaruhi impulse buying melalui positive emotion
pada konsumen Shopee di Kota Surabaya saat berbelanja produk

kecantikan.

Pengaruh Cashback terhadap Impulse Buying melalui Positive Emotion

Berdasarkan hasil pengujian, terjadi mediasi penuh (full mediation)
dimana variabel positive emotion (M) dapat memediasi variabel casbcack
(X3) terhadap impulse buying (Y), sehingga hipotesis kesepuluh diterima.
Artinya, cashback berpengaruh terhadap impulse buying produk kecantikan
pada konsumen Shopee di Kota Surabaya melalui positive emotion.
Penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Devi. & | Made Jatra, 2020; Febria & Oktavio, 2020; Widayani, 2020)
yang mengatakan bahwa semakin tinggi cashback yang diberikan, maka
semakin tinggi pula positive emotion konsumen yang dapat menyebabkan

impulse buying.



102

Cashback merupakan pengembalian dana berupa koin yang
diberikan oleh Shopee kepada konsumen setelah produk diterima. Shopee
banyak menawarkan cashback untuk produk-produk tertentu, terutama pada
produk kecantikan yang banyak diminati oleh konsumen perempuan.
Banyaknya penawaran cashback pada produk kecantikan dari brand-brand
ternama membuat konsumen pada penelitian ini merasa senang. Perasaan
tersebut diikuti oleh situasi dimana terdapat batasan waktu serta frekuensi
cashback yang membuat konsumen semakin tergiur dan ingin segera check
out produk kecantikan tanpa berpikir panjang serta tidak memikirkan
konsekuensi yang timbul akibat tindakan tersebut.

Dibuktikan dengan temuan yang diperoleh penulis, bahwa sebanyak
177 atau 49,7% responden pada penelitian ini telah checkout produk
kecantikan di Shopee > 3 kali. Kondisi ini didukung oleh banyaknya
pendapatan perbulan yang diperoleh konsumen, yaitu sebanyak 186 atau
52,2% responden dalam penelitian ini memiliki pendapatan > 3.000.000
sehingga konsumen tidak berpikir panjang dalam membeli produk
kecantikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa cashback dapat
mempengaruhi impulse buying konsumen Shopee di Kota Surabaya saat

berbelanja produk kecantikan melalui positive emotion.
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BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai impulse

buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya dengan

positive emotion sebagai variabel intervening, maka dapat disimpulkan

bahwa :

1.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, flash sale berpengaruh terhadap impulse
buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya.
Berdasarkan hasil uji hipotesis, discount tidak berpengaruh terhadap
impulse buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota
Surabaya.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, cashback tidak berpengaruh terhadap
impulse buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota
Surabaya.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, flash sale berpengaruh terhadap positive
emotion pada konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli
produk kecantikan.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, discount berpengaruh terhadap positive
emotion pada konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli

produk kecantikan.
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Berdasarkan hasil uji hipotesis, cashback berpengaruh terhadap positive
emotion pada konsumen Shopee di Kota Surabaya ketika membeli
produk kecantikan.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, positive emotion berpengaruh terhadap
impulse buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota
Surabaya.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, flash sale berpengaruh terhadap impulse
buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya
melalui positive emotion.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, discount berpengaruh terhadap impulse
buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya
melalui positive emotion.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, cashback berpengaruh terhadap impulse
buying produk kecantikan pada konsumen Shopee di Kota Surabaya

melalui positive emotion.

Saran

Dari penelitian ini, saran yang dapat disampaikan oleh penulis

adalah sebagai berikut:

1.

Demi mempertahankan loyalitas konsumen ditengah persaingan e-
commerce yang cukup tinggi, sebaiknya Shopee terus meningkatkan
layanan serta promosi berupa flash sale, discount, dan cashback, serta

promosi-promosi lain yang dapat memicu positive emotion konsumen
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sehingga terjadi peningkatan penjualan dan akan meningkatkan profit
Shopee.

Bagi konsumen Shopee, kulit merupakan bagian sensitif dan rentan
rusak apabila salah dalam pemakaian produk. Meskipun terdapat
banyak promsi flash sale, discount, maupun cashback di Shopee,
sebaiknya konsumen lebih selektif dalam memilih dan membeli produk
kecantikan, terutama untuk wajah, karena pemakaian produk kecantikan
yang salah pada kulit wajah akan menimbulkan masalah baru, seperti
jerawat. Oleh sebab itu, konsumen harus mempertimbangkan
konsekuensi negatif yang mungkin timbul akibat impulse buying yang
dilakukan.

Bagi peneliti selanjutnya, sebaiknya dapat menambah variabel lain
diluar sales promotion yang diduga dapat menimbulkan impulse buying,
seperti gaya hidup. Kemudian pada kuesioner, peneliti selanjutnya dapat
menambahkan beberapa pertanyaan terbuka, agar lebih banyak
informasi yang didapatkan dari responden guna memperkuat temuan

hasil penelitian.
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