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Abstract: The purpose of this research is to find out to determine the influence of sales 

promotion and shopping lifestyle on impulse buying with positive emotion as an intervening 

variable. This research uses a Likert scale questionnaire which is distributed to 170 Gen Z 

respondents who are 17 to 24 years old and Shopee users who live in Surabaya. The result of 

questionnaire distribution states that 140 questionnaires are feasible to be analyzed as the 

sample. The results of path coefficients show that the value of sales promotion and shopping 

lifestyle significantly affected impulse buying, and sales promotion affects positive emotion. 

Whereas positive emotion affects impulse buying and positive emotion does not mediate 

between sales promotion and impulse buying. It can be concluded that three hypotheses are 

accepted and two hypotheses are rejected. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh sales promotion dan shopping 

lifestyle terhadap impulse buying dengan positive emotion sebagai variabel intervening. 

Penelitian ini menggunakan kuesioner skala Likert yang dibagikan kepada 170 responden Gen 

Z berusia 17-24 tahun, pengguna Shopee di Kota Surabaya. Hasil dari penyebaran kuesioner 

menyatakan bahwa sebanyak 140 kuesioner yang layak untuk dianalisis sebagai sampel. Hasil 

path coefficients menunjukkan bahwa nilai sales promotion dan shopping lifestyle berpengaruh 

terhadap impulse buying, dan sales promotion berpengaruh terhadap positive emotion. 

Sedangkan, positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying dan positive emotion tidak 

memediasi hubungan antara sales promotion dengan impulse buying. Dapat disimpulkan 

bahwa 3 hipotesis diterima dan 2 hipotesis ditolak.  

Kata Kunci: Promosi Penjualan, Gaya Hidup Berbelanja, Emosi Positif, Pembelian Impulsif 

 

PENDAHULUAN 

Tren berbelanja online bertumbuh signifikan karena adanya perkembangan teknologi 

atau industri 4.0. Menurut Simangunsong (2018), perubahan tersebut ialah sektor bisnis 

menjadi online, atau yang sering disebut e-commerce, dan perubahan gaya hidup membentuk 

kelompok pembeli baru yang dikenal sebagai Gen Z (kelahiran 1996-2009). Berdasarkan hasil 

riset UMN Consulting 2021, diperoleh bahwa Gen Z lebih banyak melakukan kegiatan 

berbelanja di e-commerce (66.09%) dibandingkan supermarket (13.25%). Shopee menjadi 

salah satu aplikasi e-commerce yang paling sering digunakan dan menjadi top of mind (54%) 

dari mayoritas pengguna aplikasi online di Indonesia (Burhan, 2022), sehingga penting untuk 

diketahui bagaimana perilaku belanja Gen Z pada sebuah e-commerce. Faktor pertimbangan 

konsumen dalam menentukan merek e-commerce adalah ragam promosi (90.9%) dan 

penggunaan mudah (76.4%) yang menjadi daya tarik utama konsumen (Pusparisa, 2021). Sales 

promotion dan kemudahan penggunaan e-commerce dalam bertransaksi berdampak pada 

meningkatnya sifat konsumtif masyarakat yang memicu timbulnya pembelian impulsif. 
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Shopping lifestyle merupakan aktivitas seseorang dalam menghabiskan uang maupun waktu 

yang mereka miliki (Zayusman & Septrizola, 2019), hal ini membuat konsumen semakin 

impulsif dalam melakukan pembelian. Sehingga penting untuk mengetahui bentuk sales 

promotion yang tepat dilakukan oleh Shopee bagi Gen Z, guna meningkatkan penjualan. 

Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah: 1) Menguji pengaruh sales promotion terhadap positive 

emotion; 2) Menguji pengaruh sales promotion terhadap impulse buying; 3) Menguji pengaruh 

shopping lifestyle terhadap impulse buying; 4) Menguji pengaruh positive emotion terhadap 

impulse; dan 5) Positive emotion memediasi pengaruh sales promotion dengan impulse buying. 

  

TINJAUAN PUSTAKA 

Sales promotion menurut Andani dan Wahyono (2018), adalah alat komunikasi dan 

mempengaruhi aktivitas pembelian pelanggan. Menurut Oktari et al. (2020), terdapat lima 

indikator sales promotion, yaitu: 1) Diskon: ketika produk dijual dengan harga lebih rendah 

dari harga asli. Diskon terjadi dalam jangka waktu yang pendek yang dapat menarik keinginan 

konsumen untuk membeli produk; 2) Shopping product voucher: kupon voucher untuk 

mendapatkan potongan harga atau barang tertentu; 3) Pemberian hadiah langsung: produk 

digabungkan menjadi satu harga atau dengan potongan harga “Buy one get one”; 4) Sample 

product: memberikan penawaran sampel atau contoh sejumlah produk ketika melakukan 

pembelian tertentu; dan 5) Kegiatan kontes atau undian berhadiah (Lucky Draw) yang dapat 

menarik minat pembeli. Shopping lifestyle menurut Zayusman dan Septrizola (2019), adalah 

gaya hidup seseorang dimana mengacu pada bagaimana menghabiskan waktu, uang, kegiatan 

pembelian yang dilakukan, sikap, dan pendapat mengenai dunia. Gaya hidup berbelanja atau 

shopping lifestyle menunjukkan cara seseorang dalam mengalokasikan pendapatannya 

terhadap produk dan layanan serta alternatif lainnya. Selain itu, shopping lifestyle 

menimbulkan rasa ingin tahu konsumen terhadap perkembangan tren yang ada. Menurut 

Zayusman dan Septrizola (2019), terdapat tiga indikator shopping lifestyle, yaitu: 1) Kegiatan 

atau activities merupakan hal yang dilakukan atau dikerjakan, produk yang dibeli atau 

digunakan, dan kegiatan apa yang dilakukan seseorang dalam mengisi waktu luang; 2) Minat 

atau interest mengungkapkan minat, kesukaan, kegemaran dan prioritas hidup seseorang; dan 

3) Opini atau opinion merupakan pandangan dan perasaan seseorang dalam menanggapi isu-

isu yang ada. 

Positive emotion adalah emosi pada seseorang yang merasakan perasaan positif saat 

adanya pengalaman (Andriyanto et al., 2016). Sifat afektif yang muncul sebelum terbentuknya 

mood dan hasil reaksi pada lingkungan yang menunjukkan ketertarikan pada produk atau 

promosi penjualan yang menarik dan memengaruhi keputusan pembelian (Sudarsono, 2017). 

Menurut Sudarsono (2017), terdapat tiga indikator positive emotion, yaitu: 1) Pleasure, dimana 

individu merasakan baik, kegembiraan, dan bahagia yang berkaitan dengan suatu situasi; 2) 

Arousal, dimana keadaan ketika seseorang merasa siaga, gairah atau situasi aktif; dan 3) 

Dominance, dimana keadaan sejauh mana pelanggan merasa dikontrol atau bebas melakukan 

sesuatu hal. Menurut Ittaqullah et al. (2020), impulse buying adalah pembelian tidak terencana 

terjadi ketika adanya dorongan atau rangsangan dari perasaan di waktu tertentu. Keadaan 

dimana konsumen memiliki keinginan yang kuat dan tiba-tiba untuk membeli sesuatu pada saat 

ini dan dapat terjadi karena adanya stimulus selama kegiatan berbelanja (Sugianto, 2016). 

Menurut Hikmah (2020), terdapat tiga indikator impulse buying, yaitu: 1) Spontan merupakan 

pembelian yang terjadi tanpa ada perencanaan ketika melakukan kegiatan berbelanja; 2) 

Melihat langsung membeli yang merupakan keadaan dimana konsumen menemukan produk 

menarik dan langsung membeli produk yang ada; dan 3) Bertindak tanpa berpikir merupakan 

pembelian yang terjadi pada konsumen tanpa memikirkan manfaat dari produk yang dibeli. 

Pengaruh Sales Promotion terhadap Positive Emtion 

Sales promotion merupakan alat komunikasi dan memengaruhi aktivitas pembelian 

pelanggan (Andani & Wahyono, 2018). Hasil penelitian Kwan (2016) menemukan bahwa sales 
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promotion berpengaruh secara signifikan terhadap positive emotion. Ketika konsumen melihat 

promosi diskon yang sedang berlangsung, maka konsumen akan merasa tertarik untuk membeli 

produk yang dirasa menguntungkan. Hal ini menimbulkan perasaan senang dan puas yang 

meningkatkan positive emotion. 

H1: Sales promotion berpengaruh secara signifikan terhadap positive emotion. 

Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse Buying 

Menurut Kempa et al. (2020), sales promotion berpengaruh positif signifikan terhadap 

impulse buying. Adanya promosi menimbulkan daya tarik untuk meningkatkan impulse buying. 

Didukung juga oleh penelitian Tanriady dan Septina (2022) menunjukkan brand yang 

memberikan potongan harga, sampel gratis, dan promosi buy one-get one dapat meningkatkan 

impulse buying. 

H2: Sales promotion berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. 

Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying 

Menurut Imbayani dan Novarini (2018), hasil penelitian menunjukkan bahwa shopping 

lifestyle berpengaruh positif terhadap impulse buying. Shopping lifestyle memiliki peran 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembeli dalam melakukan impulse buying. Didukung 

juga dengan penelitian Wahyudi dan Setyawati (2020) yang menunjukkan bahwa shopping 

lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying pada e-commerce Shopee. 

H3: Shopping lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. 

Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying 

Menurut Larasati dan Yasa (2021), positive emotion memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying. Semakin nyaman dan senang customer berbelanja dengan 

promosi penjualan yang intensif akan meningkatkan positive emotion maka impulse buying 

akan meningkat. Didukung dengan hasil penelitian Setiawan dan Sahetapy (2022), semakin 

baik positive emotion konsumen terhadap aplikasi maka impulse buying konsumen pada event 

flash sale akan meningkat pula. 

H4: Positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Pengaruh Positive Emotion Memediasi pada Sales Promotion terhadap Impulse Buying 

Positive emotion ialah emosi pada seseorang yang merasakan perasaan positif saat 

adanya pengalaman (Andriyanto et al., 2016). Semakin banyak promosi penjualan yang 

diberikan akan meningkatkan emosi positif yang berpengaruh meningkatkan impulse buying. 

Didukung dengan hasil penelitian Andani dan Wahyono (2018), sales promotion berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying melalui positive emotion. 

H5: Positive emotion memediasi hubungan antara sales promotion dengan impulse buying. 

Gambar 1 

Kerangka Penelitian 

 
Sumber: Peneliti, 2022 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Populasi dari penelitian ini adalah Gen Z pengguna aplikasi Shopee di Kota Surabaya 

yang menyukai kemudahan berbelanja online. Penelitian ini menggunakan teknik non-

probability sampling dengan teknik purposive sampling. Sampel pada penelitian ini sebanyak 

140 responden dengan pengguna Shopee berdomisili di Kota Surabaya. Beberapa kriteria 

responden yang harus dipenuhi adalah pernah melakukan pembelian pada aplikasi Shopee 

minimal 1x dan berusia berkisar 17 hingga 24 tahun. 

Sales Promotion (X1) 

Shopping Lifestyle (X2) 

Positive Emotion (Z) 

Impulse Buying (Y) 

H1 

H2 
H4 

H3 

H5 
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Penelitian ini menggunakan PLS sebagai alat olah data. Untuk menguji validitas 

instrumen, dilakukan dengan melihat nilai AVE (Average Variance Extracted) > 0.5 dan nilai 

outer loading > 0.7. Sedangkan, uji reliabilitas dilihat dari composite reliability dengan nilai 

Cronbach’s Alpha > 0.70. Inner model (model struktural) digunakan untuk mengetahui 

hubungan antar variabel, dilihat melalui hasil R2. Selain itu, melihat path coefficients dengan 

nilai t-statistics > 1.96. Untuk melihat uji pengaruh atau uji hipotesis, dapat dilihat dari nilai 

path coefficients dengan ketentuan nilai t-statistic > t-tabel 1.96 dengan p-values < 0.05 dan 

nilai indirect effect. 

 

HASIL DAN KESIMPULAN 

Berdasarkan Gambar 2, terdapat lima indikator yang memiliki nilai outer loading < 0.7 

sehingga kelima indikator harus dihilangkan, yaitu X1.1, X1.2, X2.2, X2.4, dan Z3. Setelah 5 item 

tersebut dihapus, maka diperoleh nilai outer loading yang dijelaskan pada Tabel 1. 

Tabel 1 

Average Variance Extracted  
Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan 

Impulse Buying (Y) 0.712 Valid 

Positive Emotion (Z) 0.697 Valid 

Sales Promotion (X1) 0.728 Valid 

Shopping Lifestyle (X2) 0.613 Valid 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.0, 2022 

Berdasarkan rule of thumbs, yang digunakan untuk validitas konvergen nilai AVE > 0.5. 

Hal ini menunjukkan variabel Impulse Buying, Positive Emotion, Sales Promotion, dan 

Shopping Lifestyle valid. 

Gambar 2 

Outer Loading 

 
Sumber: Data diolah oleh Peneliti, 2022 

Tabel 2 

Composite Reliability 
Variabel Composite Reliability Keterangan 

Impulse Buying (Y) 0.925 Reliabel 

Positive Emotion (Z) 0.821 Reliabel 

Sales Promotion (X1) 0.889 Reliabel 

Shopping Lifestyle (X2) 0.759 Reliabel 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.0, 2022 

Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai composite reliability > 0.7, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel reliabel. 

Tabel 3  

R-Square 
Variabel R-Square 

Impulse Buying (Y) 0.255 

Positive Emotion (Z) 0.068 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.0, 2022 

Nilai R2 variabel Impulse Buying sebesar 0.255 atau 25.5% dapat mengukur tingkat 

variasi perubahan variabel Impulse Buying yang dijelaskan oleh variabel Sales Promotion dan 

Shopping Lifestyle. Nilai R2 Positive Emotion sebesar 0.068 atau 6.8%. Hal ini menunjukkan 

bahwa variasi perubahan variabel Positive Emotion lemah. 
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Tabel 4 

Path Coefficients 
Variabel T Statistic (|O/STDEV|) P Values Keterangan 

Sales Promotion (X1) → Positive Emotion (Z) 2.693 0.007 diterima 

Sales promotion (X1) → Impulse Buying (Y) 3.782 0.000 diterima 

Shopping Lifestyle (X2) → Impulse Buying (Y) 3.162 0.002 diterima 

Positive Emotion (Z) → Impulse Buying (Y) 0.146 0.884 ditolak 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.0, 2022 

Hasil path coefficient menunjukkan bahwa hubungan antara sales promotion terhadap 

impulse buying, sales promotion terhadap positive emotion, shopping lifestyle terhadap impulse 

buying memiliki nilai t-statistic di atas 1.96 dan p-values < 0.05, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa semua hubungan antar variabel memiliki pengaruh positif dan signifikan sehingga H1, 

H2, H3 diterima. Hal ini sejalan dengan Kwan (2016) yang menunjukkan bahwa variabel sales 

promotion berpengaruh secara signifikan terhadap positive emotion. Sales promotion yang 

diabaikan dapat menimbulkan perasaan menyesal atau kehilangan kesempatan (Tanriady & 

Septina, 2022). Demikian juga dengan Kempa et al. (2020), sales promotion berpengaruh 

positif signifikan terhadap impulse buying. Sejalan dengan Wahyuni dan Setyawati (2020), 

shopping lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying pada e-commerce 

Shopee. Berbeda dengan hubungan antara positive emotion terhadap impulse buying memiliki 

nilai t-statistic 0.146 dan p-values 0.884, sehingga dapat disimpulkan bahwa positive emotion 

tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying sehingga H4 ditolak. Konsumen yang 

merasa senang tidak dapat menunjukkan bahwa konsumen ingin melakukan pembelian secara 

impulsive. 

Tabel 5 

Indirect Effect Akhir 

Variabel 
T Statistic 

(|O/STDEV|) 
P Values Keterangan 

Sales promotion (X1) → Positive Emotion (Z) → Impulse Buying (Y) 0.137 0.891 ditolak 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.0, 2022 

Diperoleh nilai t-statistic 0.137 dan p-values 0.891, sehingga dapat disimpulkan variabel 

positive emotion tidak memediasi antara sales promotion dengan impulse buying (H5 ditolak). 

Penelitian ini menyatakan bahwa pengaruh langsung sales promotion terhadap impulse buying 

lebih besar dibandingkan indirect effect positive emotion sebagai variabel mediasi. Sales 

promotion seperti bonus, shopping voucher, dan diskon lebih menarik orang melakukan 

pembelian impulsif. Tanpa adanya positive emotion hal itu tetap membuat konsumen 

melakukan impulse buying. 

Berdasarkan uraian dan analisis di atas, maka dapat disimpulkan bahwa H1, H2, dan H3 

diterima, sedangkan H4 dan H5 ditolak. Oleh karena itu, hasil penelitian ini dapat menjadi 

pertimbangan bagi Shopee untuk meningkatkan sales promotion dalam berbagai bentuk untuk 

semakin menarik minat berbelanja Gen Z.  
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