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ABSTRAK 
 

Peningkatan penggunaan internet mengakibatkan bertambahnya 

online shope atau marketplace. Shopee sendiri merupakan marketplace yang 

paling tinggi peminatnya. Live streaming memiliki peran penting guna 

memaksimalkan penjualan. Pada saat live streaming yang diadakan oleh 

Shopee ada beberapa promosi yang ditawarkan. Oleh karena itu semakin 

banyak promosi yang ditawarkan oleh Shopee saat live, maka akan mampu 

meningkatkan positive emotion konsumen yang akan melakukan pembelian 

impulse buying. Berlandaskan penelitian ini peneliti berminat mengadakan 

penelitian agar mengetahui tingkat promosi, positive emotion, impulse buying 

dan etika konsumsi Islam pada e-commerce shopee ketika munculnya fitur 

Shopee Live oleh pemakai shopee. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk membuktikan pengaruh 

promosi terhadap impulse buying saat dimediasi oleh positive emotion dan di 

moderasi oleh etika konsumsi islam pada konsumen muslim Shopee. Teknik 

pengumpulan data dilakukan dalam penelitian ini melalui kuesioner. Sumber 

data yang digunakan dalam penelitian yang dilakukan adalah dari sumber 

data sekunder dan primer yang diperoleh dari instrumen penelitian berupa 

kuisioner yang diisi oleh responden yang menyebarkan kuesioner secara 

online kepada konsumen muslim Shopee. Jumlah sampel pada penelitian ini 

adalah 165 responden yang diperoleh melalui metode purposive sampling. 

Hasil penelitian yang diperoleh promosi berpengaruh signifikan 

terhadap positive emotion pada konsumen muslim Shopee yang menggunakan 

live streaming. Promosi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

pada konsumen muslim Shopee yang menggunakan live streaming. Positive 

emotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada konsumen 

muslim Shopee yang menggunakan live streaming. Kemudian etika konsumsi 

islam tidak mampu memoderasi positive emotion terhadap impulse buying 

pada konsumen muslim Shopee yang menggunakan live streaming. 

Sedangkan positive emotion mampu memediasi pengaruh promosi terhadap 

impulse buying pada konsumen muslim Shopee yang menggunakan live 

streaming. 

Penelitian ini memberikan saran kepada perusahaan diharapkan 

mampu mencapai keseimbangan yang efektif dalam strategi promosi dengan 

memanfaatkan faktor-faktor lainnya untuk memberikan dampak yang 

signifikan, seperti Shopee dapat meningkatkan kualitas promosi sehingga 

dapat menarik pelanggan, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan yang 

sudah ada. 

 

       Kata Kunci: Promosi, Impulse Buying, Positive Emotion, Etika Konsumsi 

Islam 
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ABSTRACT 

 

Increased internet use has resulted in an increase in online shops or 

marketplaces. Shopee itself is the marketplace with the highest demand. Live 

streaming has an important role in maximizing sales. During the live streaming 

held by Shopee there were several promotions offered. Therefore, the more 

promotions that Shopee offers live, the more positive emotions consumers will 

make who will make impulse purchases. Based on this research, researchers are 

interested in conducting research to determine the level of promotion, positive 

emotion, impulse buying and Islamic consumption ethics in Shopee e-commerce 

when the Shopee Live feature appears by Shopee users. 

The aim of this research is to prove the effect of promotions on impulse 

buying when mediated by positive emotions and moderated by Islamic 

consumption ethics among Muslim Shopee consumers. Data collection techniques 

were carried out in this research through questionnaires. The data sources used in 

the research carried out were secondary and primary data sources obtained from 

research instruments in the form of questionnaires filled out by respondents who 

distributed questionnaires online to Muslim Shopee consumers. The number of 

samples in this study was 165 respondents obtained through the purposive 

sampling method. 

The research results obtained showed that promotion had a significant 

effect on positive emotions among Muslim Shopee consumers who used live 

streaming. Promotions have a significant effect on impulse buying among Muslim 

Shopee consumers who use live streaming. Positive emotion has a significant 

effect on impulse buying among Muslim Shopee consumers who use live 

streaming. Then Islamic consumption ethics is unable to moderate positive 

emotions towards impulse buying among Muslim Shopee consumers who use live 

streaming. Meanwhile, positive emotion is able to mediate the influence of 

promotions on impulse buying among Muslim Shopee consumers who use live 

streaming. 

This research provides suggestions to companies that are expected to be 

able to achieve an effective balance in promotional strategies by utilizing other 

factors to provide a significant impact, such as Shopee can improve the quality of 

promotions so that they can attract customers, and strengthen relationships with 

existing customers. 

 

Keyword: Promotion, Impulse Buying, Positive Emotion, Islamic Consumption 

Ethics 
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