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Kata Kunci:  ABSTRAK 

Promosi Penjuanan, 
Kualitas Website, 
positive emotion, 
impulsive buying 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi penjualan, 
kualitas website, dan positive emotion terhadap impulsive buying pada 
pengguna aplikasi shopee di Kota Bogor Raya. Populasi dalam penelitian 
ini adalah para pengguna aplikasi shopee di Kota Bogor Raya. Pengambilan 
sampel menggunakan metode purposive sampling, dengan jumlah sampel 
150 responden. Data dianalisis dengan menggunakan teknik analisis regresi 
linear berganda melalui software SPSS. Penelitian ini menemukan bahwa 
1). promosi penjualan berpengaruh negatif signifikan terhadap impulsive 
buying, 2). Kualitas Website berpengaruh positif signifikan terhadap 
impulsive buying, 3). Positive emotion berpengaruh positif signifikan 
terhadap impulsive buying, 4). Promosi penjualan, kualitas website, dan 
positive emotion berpengaruh secara simultan terhadap impulsive buying. 

 
 

Keywords:  ABSTRACT 

Sales promotion, 
website quality, 
positive emotion, 
impulsive buying 

 This study was aimed at analyzing the effect of Sale promotion, website 
quality, and positive emotion on impulsive buying among Shopee application 
users. The population in this study were users of the shopee application in 
Bogor. The purposive sampling technique was used in this study with a total 
of 150 respondents. The obtained data ware analyzed using the multiple linear 
regression analysis technique through SPSS software. This study evidenced 
that 1). Sales promotion negatively affects impulse buying. 2). Website 
quality positively affects impulse buying. 3). positive emotion positively 
affects impulse buying. 4). Sales promotion, website quality and positive 
emotion have a simultaneously affect on impulsive buying on Shopee 
application users. 
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A. LATAR BELAKANG 
Perkembangan teknologi dan informasi yang semakin modern pada era digital 

sekarang ini telah menggeser eksistensi pasar tradisional, yang pada akhirnya secara 
perlahan berganti ke pasar digital atau e-commerce. Pemanfaatan media internet telah 
mengubah gaya hidup masyarakat dalam hal memenuhi kebutuhan atau berbelanja 
(Padmasari & Widyastuti, 2022). Menurut data dari Badan Pusat Statistik (BPS), pada 
2021 rata-rata penduduk Indonesia membelanjakan Rp 1,26 juta per bulan untuk 
konsumsi. Nilai itu bertambah sekitar Rp38.905 atau naik 3,17% dari tahun 2020 
(Databoks, 2022). 

Bank Indonesia (BI) melaporkan, nilai transaksi perdagangan elektronik atau e-
commerce di Indonesia sebesar Rp476,3 triliun pada 2022. Sedangkan, volume transaksi 
e-commerce tercatat sebanyak 3,49 miliar kali. Nilai transaksi e-commerce pada 2022 
lebih tinggi 18,8% dari tahun sebelumnya yang sebesar Rp401 triliun (Dataindonesia, 
2023). Perkembangan e-commerce saat ini di Indonesia tercatat sebanyak 44 
marketplace dengan market leader yaitu Shopee dengan nilai penjualan terbesar 
dengan 2 Milyar pesanan yang telah diproses oleh Shopee pada kuartal ketiga tahun 
2022. Shopee juga sebagai e-commerce dengan pengunjung terbanyak setelah 
Tokopedia dengan meraih 191 juta kunjungan pada bulan Desember (Liputan6, 2022).  

Penelitian yang dilakukan oleh Dey et al., (2017) menyimpulkan bahwa pilihan 
berbagai macam kebutuhan maupun keinginan di e-commerce bisa dibeli secara 
mendadak dan tidak terencana (impulsive buying). Impulsive buying adalah pembelian 
yang didorong oleh pencapaian tujuan yang bersifat hedonis (Silvera et al., 2008). 
Bentuk strategi dalam meningkatkan terjadinya impulsive buying yang dilakukan dalam 
pemasaran adalah promosi penjualan. Promosi penjualan ialah program yang 
diciptakan untuk menumbuhkan dorongan atau ketertarikan kepada konsumen supaya 
mau membeli barang atau jasa selama selang waktu yang telah ditetapkan oleh pemasar. 
Promosi penjualan dalam upaya menarik minat pembeli juga bisa berupa pemberian 
diskon potongan harga, free gift, dan kupon (Solomon et al., 2018) 

Kualitas website menjadi aspek pendukung yang mendorong konsumen 
melakukan kegiatan pembelian di e-commerce. Konsumen dalam melakukan semua 
fungsi pengambilan keputusan pembelian di situs website, mulai dari pencarian 
informasi produk, pelacakan pengiriman produk dan penyelesaian pembayaran 
menginginkan system kerja situs website yang baik. Hal ini yang menjadikan Kualitas 
website salah satu faktor terjadinya impulsive buying (Wu, 2013). Selain Promosi 
penjualan dan Kualitas website, positive emotion juga menjadi salah satu yang 
mempengaruhi terjadinya perilaku impulsive buying. Perasaan seseorang merasa 
senang pada saat membeli suatu produk dan adanya desakan emosional ingin segera 
melakukan tindakan pembelian secara signifikan mengakibatkan perilaku impulsive 
buying (Rahadhini et al., 2020). 

Theory Planned of Behavior (Ajzen, 2012) menjelaskan perbedaan perilaku 

manusia yang disebabkan oleh perbedaan sikap yang dipengaruhi oleh lingkungan 

sekitar dan kontrol sikap seseorang terhadap dampak dari sebuah tindakan tersebut. 

Disamping itu, perilaku seseorang juga dipengaruhi oleh norma subyektif. Sikap pada 

perilaku ini ditentukan oleh keyakinan terhadap konsekuensi/dampak positif atau 

negatifdari suatu perilaku. Persepsi kontrol perilaku merupakan kemampuan seseorang 
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mengenai kemudahan atau kesulitan mengontrol dalam mewujudkan suatu perilaku. 

Lingkungan sekitar secara external memengaruhi seseorang dalam berperilaku. 

Menurut Kotler & Armstrong (2012) Promosi penjualan merupakan kumpulan 

berbagai alat-alat motivasi atau dorongan yang dirancang untuk merangsang konsumen 

agar membeli produk atau jasa tertentu dengan total yang besar dan dalam waktu yang 

singkat. Motivasi atau dorongan disini maksudnya seperti pemberian diskon potongan 

harga, kupon penawaran, dan pengembalian uang. Tujuan Promosi penjualan yaitu 

memberikan efek langsung dan segera pada perilaku pembelian konsumen. Promosi 

penjualan merupakan salah satu komponen dari aspek bauran promosi, yang tergabung 

dalam bauran pemasaran yaitu promosi, produk, harga, dan lokasi (AK & MGS, 2016). 

Promosi penjualan dalam Islam secara umum diperbolehkan jika mendatangkan 

manfaat dan tidak memiliki unsur penipuan atau kebohongan. Hal ini berlandaskan 

pada firman Allah dalam Surat An-Nisa’ ayat 29 yang artinya, “Hai orang-orang yang 

beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, 

kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu…” 

Situs website adalah tempat penyimpanan informasi utama yang dapat 

membantu konsumen saat mereka menjelajah sebuah informasi. Karakteristik desain 

halaman website mungkin juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara 

online (Shergill, 2014). Kualitas website mendorong perilaku impulsive buying dengan 

selalu meningkatkan akses konsumen ke layanan dan produk yang membuat proses 

pembelian dan pembayaran jauh lebih mudah. Kualitas website di dalam industri e-

commerce sangat penting karena pandangan pengguna terhadap Kualitas website secara 

langsung mempengaruhi terhadap keputusan pembelian konsumen dan mendorong 

perilaku impulsif buying (Lee & Kacen, 2018). 

Kualitas website dalam islam diperbolehkan karena dapat mendatangkan 

manfaat dan tidak memiliki unsur menyusahkan kepada orang lain. Hal inisesuai 

dengan firman Allah dalam Surat Al-Baqarah ayat 267 yang artinya, “Hai orang-orang 

yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik 

dan sebagian dari apa yang kamu keluarkan dari bumi untuk kamu dan janganlah kamu 

memilih yang buruk-buruk lalu kamu nafkahkan darinya padahal kamu sendiri tidak 

mau mengambilnya melainkan dengan memicingkan mata terhadapnya. Dan 

ketahuilah bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji”. 

Positive Emotion merupakan keadaan dimana konsumen merasakan suasana hati 

atau emosional dalam diri yang positif. Sebuah emosi yang dapat mempengaruhi 

suasana hati seseorang menjadi salah satu faktor yang signifikan dalam pengambilan 

keputusan konsumen. Disaat konsumen sedang melakukan kegiatan pembelanjaan 

dengan respon positive emotion mengakibatkan intensitas proses belanja yang lebih 

lama, hal ini yang mendorong terjadinya perilaku impulsive buying (Permatasari et al., 

2017).  

Positive emotion diperbolehkan dalam Islam selama hal itu memberikan dampak 

positif atau memunculkan perasaan yang bersifat membahagiakan atau menyenangkan 
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dan tidak membuat sakit hati akibat kekecewaan. Hal ini sesuai dengan firman Allah 

dalam surat Al-Mutaffifin ayat 22-24 yang artinya, “Sesungguhnya orang-orang yang 

berbakti benar-benar berada dalam (surga yang penuh) kenikmatan, mereka (duduk) 

di atas dipan-dipan melepas 

pandangan. Kamu dapat mengetahui dari wajah mereka kesenangan hidup yang 
penuh kenikmatan”. 

Menurut Solomon et al., (2018) Impulsive buying adalah suatu proses yang terjadi 

pada konsumen dimana ia merasakan dorongan secara tiba-tiba untuk membeli sebuah 

barang yang tidak dapat ia tolak. Impulsive buying digambarkan sebagai tren mengenai 

perilaku konsumen dengan langsung membeli suatu barang, tidak reflektif, kinetik dan 

bersifat spontanitas. Akram et al., (2018) menyebutkan bahwa perilaku impulsive buying 

berhubungan dengan pembelian mendadak tanpa perencanaan sebelumnya, disertai 

dengan perasaan senang dan gembira yang kuat, dan perilaku yang ditunjukkan 

sebelum pembelian yang sebenarnya. 

Impulsive buying atau membeli secara berlebihan dilarang dalam Islam karena 

perbuatan ini merupakan perilaku yang tidak terpuji dan mengikuti sifat setan.  Hal ini 

sebagaimana dijelaskan oleh Allah SWT dalam surat Al-Isra’: 26-27 yang berbunyi: “Dan 

berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan haknya, kepada orang miskin dan 

orang yang dalam perjalanan dan janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) 

secara boros. Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan 

dan syaitan itu adalah sangat ingkar kepada Tuhannya”.   

Berdasarkan latar belakang diatas, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh promosi penjualan, kualitas website, dan positive emotion terhadap 
impulsive buying, baik parsial maupun simultan. 

 
B. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian dilakukan yang 
berlokasi di Provinsi Jawa Barat tepatnya di Kota Bogor Raya. Objek dari penelitian ini 
adalah pengguna aplikasi shopee di Kota Bogor Raya, dan waktu pelaksanaan ini 
dilakukan kurang lebih 1 bulan yaitu bulan Mei 2023 hingga Juni 2023.  

Metode pengumpulan data pada penelitian ini dengan menggunakan kuesioner 
kepada pengguna aplikasi shopee di Kota Bogor Raya dengan bantuan Google Form 
sebagai instrumen penelitian. Penyebaran dilakukan melalui sosial media seperti 
Whatsapp, Instagram, serta menyebarkannya dengan mendatangi satu per satu.  

Analisis data pada penelitian ini menggunakan alat olah data yaitu software 
SPSS. Terdapat 4 tahapan menguji dalam SPSS yaitu tahap pertama adalah melakukan 
Uji Instrumen yang terdiri dari Uji Validitas dan Uji Reliabilitas. Tahap kedua adalah 
melakukan Uji Asumsi Klasik yang terdiri dari Uji Normalitas, Uji Multikolinieritas, dan 
Uji Heteroskedastisitas. Tahap ketiga adalah melakukan Analisis Regresi Berganda. Dan 
tahap terakhir adalah Uji Statistik yang terdiri dari Uji Hipotesis, Uji Kelayakan, dan Uji 
Koefisien Determinasi. 
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C. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
HASIL PENELITIAN 

Uji Validitas 

Pengujian validitas dilakukan menggunakan cara membandingkan antara 

rhitung dengan rtabel. Pada penelitian ini jumlah data (n) yang digunakan sebanyak 

150, dengan rumus degree of freedom yaitu df = n-2, maka didapat nilai rtabel sebesar 

0,1603 dengan nilai signifikansi sebesar 0,05 atau 5 %. Instrumen dapat dikatakan valid 

jika nilai rhitung > nilai rtabel, dan dikatakan tidak valid jika nilai rhitung < nilai rtabel.  

 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Promosi penjualan X1.1 0,709 0,1603 Valid 

X1.2 0,623 0,1603 Valid 

X1.3 0,714 0,1603 Valid 

X1.4 0,725 0,1603 Valid 

Kualitas website X2.1 0,707 0,1603 Valid 

X2.2 0,716 0,1603 Valid 

X2.3 0,724 0,1603 Valid 

X2.4 0,731 0,1603 Valid 

Positive Emotion X3.1 0,773 0,1603 Valid 

X3.2 0,690 0,1603 Valid 

X3.3 0,772 0,1603 Valid 

X3.4 0,672 0,1603 Valid 

Impulsive buying Y.1 0,777 0,1603 Valid 

Y.2 0,814 0,1603 Valid 

Y.3 0,542 0,1603 Valid 

Y.4 0.748 0,1603 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa hasil uji rhitung > nilai rtabel. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa semua pertanyaan pada penelitian ini adalah valid.  

 

Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap indikator dari 

masing-masing variabel dapat dipercaya atau handal untuk digunakan sebagai alat ukur 

variabel. Dikatakan reliabilitas dari suatu indikator dapat dilihat dari nilai croanbach’s 

alpha. Jika nilai setiap variabel lebih besar dari nilai standar reliabel, maka dikatakan 

reliabel. 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai 
Cronbach’s 

Alpha 

Standar 
Reliabel 

Keterangan 

Promosi penjualan 0,632 0.60 Reliabel 

Kualitas website 0,687 0.60 Reliabel 
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Positive Emotion 0,703 0.60 Reliabel 

Impulsive buying 0,695 0.60 Reliabel 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa semua variabel memiliki nilai 

croanbach’s alpha lebih besar dari nilai standar reliabel. Jadi dapat dikatakan bahwa 

semua indikator yang digunakan pada tiap variabel adalah reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Pengujian normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

terdapat residual normal pada variabel residual dengan melihat dari perolehan nilai 

signifikannya. Jika nilai signifikan > 0,05 maka variabel berdistribusi normal dan 

sebaliknya. 

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 
Residual 

N 
Normal Parametersa,b            Mean  
                                              Std. Deviation 

Most Extreme Differences   Absolute 
                                              Positive 
                                              Negative 
Test Statistic 
Asymp. Sig. (2-tailed) 

150 
.0000000 

.77746408 
.069 
.069 

-.064 
.069 
.080 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000. 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa nilai Asymp. Sig. adalah 

0,080, dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Artinya model regresi ini secara 

keseluruhan berdistribusi normal. 

Uji Multikolinieritas 

 Pengujian Multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah ditemukan adanya 

korelasi antara variabel bebas pada model regresi. Multikolinieritas dapat diukur dari 

nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Jika Tolerance > 0,1 dan VIF < 10 

maka tidak terjadi masalah multikolinieritas. 
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Tabel 4 Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

 
Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1         (Constant) 
            Promosi penjualan 
            Kualitas website 
            Positive emotion 

 
.593 
.665 
.517 

 
1.687 
1.505 
1.935 

a. Dependent Variable: impulsive buying 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas dapat dikatakan bahwa nilai tolerance dari semua 

variabel lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Hal ini membuktikan bahwa 

model regresi pada penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinieritas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .733a .537 .507 .72534 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Untuk mengetahui adanya heteroskedastisitas atau tidak peneliti menggunakan 

uji White. Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai R Square sebesar 0,537 sehingga nilai 

c2 hitung adalah 80,55 yang berasal dari jumlah sampel sebesar 150 dikalikan dengan 

nilai R2. Lalu nilai c2 tabel diperoleh melalui tabel chi-square, dimana peneliti 

menggunakan degree of freedom (df) sebesar 149 yang berasal dari jumlah objek yang 

diteliti dikurang 1 dengan nilai α sebesar 0,05 dan mendapatkan nilai c2 tabel sebesar 

178,485353. Dengan demikian, nilai c2 hitung < c2 tabel maka dapat disimpulkan tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

 

Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji T) 

Uji T digunakan untuk mengetahui signifikan konstanta dari setiap variabel 

independent, apakah Promosi Penjualan (X1), Kualitas website (X2), positive emotion 

(X3) bener bener berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen, yaitu 

impulsive buying (Y). 
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Tabel 6 Hasil Uji T 

 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. 

B Std. Error Beta   

1          (Constant) 
            Promosi 
Penjualan 
            Kualitas website 
            Positive emotion 

5.634 
-.207 
.103 
.721 

.588 

.047 
.0.42 
.0.50 

 

 
-.257 
.135 
.899 

 

4.582 
-4.422 
2.457 
14.462 

<.001 
<.001 
.015 

<.001 

a. Dependent Variable: impulsive buying 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa variabel Promosi Penjualan (X1) 

memiliki nilai t-hitung = -4.422 dengan signifikan < 0,001. Untuk mengetahui ttabel 

dapat dicari menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus = tinv(𝛼:df2) dan 

diperoleh nilai ttabel sebesar 1,976. Sehingga dapat dikatakan bahwa nilai thitung = -

4.422 < ttabel = 1,976 dengan nilai signifikan (<0,001) < 0,05, hal ini menunjukkan bahwa 

Promosi Penjualan (X1) berpengaruh negatif signifikan terhadap impulsive buying (Y).  

Hasil variabel Kualitas website (X2) untuk thitung adalah 2.457 dengan signifikan 

0.015. Untuk menguji berdasarkan ttabel dapat dilihat hasilnya 2.457 > 1,976 dengan 

signifikan 0.015 < 0,05, hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel Kualitas website (X2) 

berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying (Y). 

Hasil variabel positive emotion (X3) untuk thitung adalah 14.462 dengan 

signifikan <0,001. Untuk menguji berdasarkan -ttabel dapat dilihat hasilnya 14.462 > 

1,976 dengan signifikan (<0,001) < 0,05, hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel 

positive emotion (X3) berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying (Y). 

 

Uji Kelayakan (Uji F) 

Tabel 7 Hasil Uji F 

ANOVAa 

 
Model 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean Square  
F 

 
Sig. 

1          Regression 
            Residual 
            Total 

218.770 
90.063 
308.833 

3 
146 
149 

72.923 
.617 

118.215 <.001b 

a. Dependent Variable: Impulsive buying 

b. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Kualitas website, Positive Emotion 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas bahwa diperoleh nilai Fhitung = 118.215 dengan 

signifikan <0,001. Untuk mengetahui Ftabel dapat dicari dengan menggunakan program 

Microsoft Excel dengan rumus = finv(𝛼;dfl;df2) dan diperoleh nilai Ftabel sebesar 3,06. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai Fhitung = 118.215 > Ftabel = 3,06 dengan nilai 

signifikan (<0,001) < 0,05, hal ini menunjukkan bahwa variabel Promosi Penjualan (X1) 
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memiliki pengaruh negatif signifikan terhadap impulsive buying (Y), sedangkan 

Kualitas website (X2) dan positive emotion (X3) memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap impulsive buying (Y) pada pengguna aplikasi shopee di Bogor Raya. 

c. Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Uji R2 digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen.  

Tabel 8 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 . 842a .708 .702 .78541 
 

a. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Kualitas website, positive emotion 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square (R2) 

adalah sebesar 0,702 atau 70,2%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa kemampuan variabel 

independen yaitu Promosi Penjualan (X1), Kualitas website (X2), dan positive emotion 

(X3) dalam menjelaskan variabel terikat yaitu impulsive buying (Y) sebesar 70,2%. 

Artinya, variabel impulsive buying hanya dapat dijelaskan terbatas oleh variabel 

independen, sedangkan 29,8% lainnya dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak 

disertakan dan diteliti dalam model penelitian ini. 

 

Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi berganda ditujukan untuk mengetahui pengaruh antar dua atau 

lebih variabel independen dengan variabel dependen. Selain itu juga analisis regresi 

ditujukan untuk menguji kebenaran hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini. 

Tabel 9 Hasil Uji Analisis Berganda 

 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. 

B Std. Error Beta   

1    (Constant) 
       Promosi 
Penjualan 
       Kualitas 
website 
       Positive 
emotion           

5.634 
-.207 
.103 
.721 

.588 

.047 
.0.42 
.0.50 

 

 
-.257 
.135 
.899 

 

4.582 
-4.422 
2.457 
14.462 

<.001 
<.001 
.015 

<.001 

a. Dependent Variable: impulsive buying 

Sumber: Data Primer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa semua variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Adapun nilai persamaan regresi yang 

terbentuk adalah sebagai berikut: 
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Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Y = 5.634 – 0,207 Promosi Penjualan + 0.103 Kualitas website + 0,721 

Positive emotion 

 

Hasil analisis regresi di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (a) bernilai positif sebesar 5.634, artinya variabel Promosi 

Penjualan, Kualitas website, dan positive emotion dengan besarnya impulsive 

buying yang diperoleh meningkat sebesar 5.634. 

2. Nilai koefisien regresi Promosi Penjualan (b1) adalah negatif sebesar -0,207. Hal 

ini menunjukkan bahwa variabel Promosi Penjualan memberikan kontribusi 

terhadap variabel impulsive buying sebesar -0,207. 

3. Nilai koefisien regresi kualitas website (b2) adalah positif sebesar 0.103. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel kualitas website memberikan kontribusi terhadap 

variabel impulsive buying sebesar 0.103. 

4. Nilai koefisien regresi positive emotion (b3) adalah positif sebesar 0,721. hal ini 

menunjukkan bahwa variabel positive emotion memberikan kontribusi terhadap 

variabel impulsive buying sebesar 0,721. 

 

PEMBAHASAN  

Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Impulsive buying. 

Hipotesis 1 pada penelitian ini menguji pengaruh Promosi Penjualan terhadap 

impulsive buying. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar <0,001 

lebih kecil dari nilai alpha yaitu sebesar 0,05 dan nilai t hitung adalah -4.422 berada di 

bawah t tabel sebesar 1,976 yang artinya Promosi Penjualan dapat mempengaruhi 

impulse buying. Nilai koefisien regresi bernilai negatif yang artinya sifat pengaruh yang 

diberikan Promosi Penjualan terhadap impulsive buying adalah tidak searah, dapat 

disimpulkan semakin banyak pemberian Promosi Penjualan maka terjadinya impulsive 

buying juga akan semakin rendah. Penelitian ini berhasil membuktikan H1 yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh Promosi Penjualan terhadap impulsive buying 

yaitu negatif signifikan. 

Hasil penelitian ini sedikit berbeda dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Akram et al., (2018) terhadap perilaku impulse buying pada konsumen 

yang berbelanja online di Cina, Duong & Khuong, (2019) terhadap perilaku impulse 

buying turis di kota Ho Chi Minh, Vietnam, Wiranata & Hananto, (2020) terhadap 

perilaku impulse buying para pengguna e-commerce di wilayah Jakarta. Berdasarkan hal 

ini Promosi Penjualan dapat berdampak negatif terhadap impulsive buying karena 

konsumen mungkin berpikir Promosi Penjualan berhubungan dengan kualitas suatu 

produk. Dalam sebuah toko ada masanya untuk pergantian display produk, di mana 

barang lama yang sudah tidak masanya diganti oleh barang baru dan supaya barang 

tidak memenuhi gudang maka toko memberikan diskon yang besar untuk barang lama 

tersebut. Hal ini menyatakan bahwa Promosi Penjualan berhubungan dengan kualitas 
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produk. Ketika diskon yang diberikan terlalu besar, konsumen menjadi kurang bersedia 

untuk melakukan pembelian yang artinya stimulus yang diberikan Shopee tidak mampu 

membuat konsumen melakukan perilaku impulsive buying. 

 

Pengaruh Kualitas website terhadap Impulsive buying. 

Hipotesis 2 pada penelitian ini menguji pengaruh Kualitas website terhadap 

impulse buying. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,015 

lebih kecil dari nilai alpha yaitu sebesar 0,05 dan nilai t hitung adalah 2.457 berada di 

atas t tabel sebesar 1,976 yang artinya Kualitas website dapat mempengaruhi impulse 

buying. Nilai koefisien regresi bernilai positif yang artinya sifat pengaruh yang diberikan 

Kualitas website terhadap impulse buying adalah searah, dapat disimpulkan semakin 

banyak peningkatan Kualitas website maka terjadinya impulsive buying juga akan 

semakin tinggi. Penelitian ini berhasil membuktikan H2 yang menyatakan bahwa 

terdapat pengaruh Kualitas website terhadap impulsive buying yaitu positif signifikan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

C. C. Chen & Yao, (2018) terhadap perilaku impulse buying pada pengguna e-commerce 

di Taiwan, C. Der Chen et al., (2019) terhadap perilaku impulse buying pada komunitas 

perjalanan di Taiwan, dan Rahman & Hossain, (2022) terhadap perilaku impulse buying 

pada konsumen yang melakukan pembelanjaan online di Bangladesh. Berdasarkan hal 

ini Kualitas website dapat berdampak positif terhadap impulse buying karena dengan 

kehadiran Kualitas website yang berkualitas, elemen desain website yang menarik dan 

efektif (misalnya tata letak virtual) maka akan mempengaruhi konsumen melakukan 

perilaku impulsive buying. 

 

Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulsive buying. 

Hipotesis 3 pada penelitian ini menguji pengaruh positive emotion terhadap 

impulse buying. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar <0,001 

lebih kecil dari nilai alpha yaitu sebesar 0,05 dan nilai t hitung adalah 14.462 berada di 

atas t tabel sebesar 1,976 yang artinya positive emotion dapat mempengaruhi impulsive 

buying. Nilai koefisien regresi bernilai positif yang artinya sifat pengaruh yang diberikan 

positive emotion terhadap impulsive buying adalah searah, dapat disimpulkan semakin 

banyak peningkatan positive emotion maka terjadinya impulsive buying juga akan 

semakin tinggi. Penelitian ini berhasil membuktikan H3 yang menyatakan bahwa 

terdapat pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying yaitu positif signifikan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Duong & Khuong, (2019) terhadap perilaku impulse buying turis di kota Ho Chi Minh, 

Vietnam, Orth et al., (2020) terhadap perilaku impulse buying pada komunitas di 

beberapa negara seperti Australia, Prancis, Jerman, Italia, Swedia, Irlandia dan Inggris, 

dan Rahadhini et al., (2020) terhadap perilaku impulse buying pada konsumen yang 

membeli produk fashion di Ramayana Mall Salatiga. Berdasarkan hal ini positive 

emotion dapat berdampak positif terhadap impulsive buying karena dengan positive 
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emotion pada diri seseorang dan dengan dorongan suasana hati yang kuat maka akan 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan perilaku impulsive buying. 

 

D. KESIMPULAN  
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka penulis 

mengambil beberapa kesimpulan sesuai dengan rumusan masalah dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

1. Promosi Penjualan berpengaruh negatif signifikan terhadap impulsive buying 

pada pengguna aplikasi Shopee di Bogor. 

2. Kualitas website berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying pada 

pelanggan aplikasi Shopee di Bogor. 

3. Positive emotion berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying pada 

pemakai aplikasi Shopee di Bogor. 

4. Promosi Penjualan, Kualitas website, dan positive emotion berpengaruh secara 

simultan terhadap impulsive buying pada pengguna aplikasi Shopee di Bogor 

 

E. SARAN 

Berdasarkan keterbatasan yang terdapat dalam penelitian maka peneliti 

memberikan beberapa saran guna memperbaiki hasil penelitian. Penelitian ini 

menunjukkan hasil mengenai pengaruh positif signifikan terhadap variabel Kualitas 

website dan positive emotion sedangkan pada variabel Promosi Penjualan berpengaruh 

negatif signifikan dengan nilai koefisien determinasi sebesar 70,2%. Hal ini menunjukan 

bahwa 29,8% dipengaruhi oleh faktor lain. Peneliti selanjutnya dapat meneliti faktor 

faktor lain yang berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying.  Penulis berharap 

kedepannya peneliti selanjutnya untuk bisa membahas variabel-variabel yang baru 

diluar penelitian penulis yaitu variabel Promosi Penjualan, Kualitas website, dan positive 

emotion. Hal ini dilakukan agar lebih banyak mengetahui faktor-faktor lainnya yang 

dapat mempengaruhi impulsive buying. Dan juga diharapkan peneliti selanjutnya 

menggunakan subjek dan wilayah yang berbeda. 
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