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MOTTO

“Allah will never give you tests, give you fear, give you sadness, give you
anxieties that you can’t handle. You are stronger than you think Allah knows how
you are and he tests you in accordance with your iman and your strength and lets

your tests show you just how amazing you are”
(Ice Princess)

“Serumit apapun jalan hidupmu, selagi masih tahu arah kiblat untuk sujud.

Yakinlah Allah pasti memberimu petunjuk”
(Jalan_hidupkuu)
“Bukan Tuhan tidak tahu sedihmu, tapi Tuhan tahu kamu kuat”

(Mark Lee)



PENGARUH HEDONIC SHOPPING DAN PRICE DISCOUNT
TERHADAP PERILAKU IMPULSIVE BUYING PADA LIVE STREAMING
TIKTOK DENGAN POSITIVE EMOTION SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING
(Studi Pada Generasi Z Di Kota Purwokerto)

Risma Nisa Aulia
NIM. 214110201104

Email : rismanisaaulia93@gmail.com
Program Studi Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam Universitas
Islam Negeri Prof. K.H. Safuddin Zuhri Purwokerto

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Hedonic Shopping
Motivation (X1) dan Price Discount (X2) terhadap Impulsive Buying (), dengan
Positive Emotion (Z) sebagai variabel mediasi pada pengguna TikTok Live di
Kota Purwokerto. Fenomena social commerce melalui fitur live streaming TikTok
telah mendorong perubahan perilaku belanja, terutama di kalangan Generasi Z
yang rentan terhadap pembelian impulsif karena pengaruh pengalam belanja yang
menyenangkan, promosi harga, dan dorongan emosional. Penelitian ini juga
mengisi kekosongan literatur, di mana masih sedikit studi yang mengkaji
hubungan antar variabel tersebut secara terpadu dalam konteks belanja melalui
TikTok Live Streaming.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
purposive sampling. Data diperoleh melalui kuesioner online yang disebarkan
kepada 385 responden pengguna TikTok yang pernah melakukan pembelian lewat
fitur live streaming. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (SmartPLS 4.0).
Penelitian ini merujuk pada Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai landasan
teoritis, yang menjelaskan bahwa perilaku dipengaruhi oleh sikap, norma
subjektif, dan persepsi kontrol terhadap suatu tindakan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation dan
Price Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap Positive Emotion.
Kedua variabel tersebut juga berpengaruh terhadap Impulsive Buying, baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui Positive Emotion sebagai variabel
mediasi. Nilai R? menunjukkan bahwa Positive Emotion dijelaskan sebesar 46,3%
olenh Hedonic Shopping dan Price Discount, sedangkan Impulsive Buying
dijelaskan sebesar 54,6% oleh ketiga variabel dalam model. Temuan ini
memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis untuk mengembangkan strategi
pemasaran berbasis emosi yang efektif di TikTok live streaming, serta membuka
peluang untuk penelitian lanjutan terkait faktor psikologis lain dalam perilaku
konsumsi digital.

Kata kunci:  Hedonic Shopping, Price Discount, Positive Emotion, Impulsive
Buying, TikTok, Live Streaming, Generasi Z
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VARIABLE
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Hedonic Shopping Motivation
(X1) and Price Discount (X2) on Impulsive Buying (Y), with Positive Emotion (Z)
as a mediating variable among TikTok Live users in Purwokerto. The
phenomenon of social commerce through TikTok's live streaming feature has
driven changes in shopping behavior, especially among Generation Z, who are
prone to impulsive purchases due to the influence of enjoyable shopping
experiences, price promotions, and emotional impulses. This study also fills a gap
in the literature, where few studies have examined the relationships between these
variables in a comprehensive manner in the context of shopping through TikTok
Live Streaming.

This study uses a quantitative approach with a purposive sampling
method. Data were obtained through an online questionnaire distributed to 385
TikTok users who had made purchases through the live streaming feature. Data
analysis was conducted using the Structural Equation Modeling (SEM) method
based on Partial Least Squares (SmartPLS 4.0). This study refers to the Theory of
Planned Behavior (TPB) as a theoretical foundation, which explains that
behavior is influenced by attitudes, subjective norms, and perceived control over
an action.

The results show that Hedonic Shopping Motivation and Price Discount
have a positive and significant effect on Positive Emotion. Both variables also
have a direct and indirect effect on Impulsive Buying through Positive Emotion as
a mediating variable. The R? value shows that Positive Emotion is explained by
46.3% by Hedonic Shopping and Price Discount, while Impulsive Buying is
explained by 54.6% by the three variables in the model. These findings have
practical implications for businesses to develop effective emotion-based
marketing strategies on TikTok live streaming and open up opportunities for
further research on other psychological factors in digital consumption behavior.

Key word : Hedonic Shopping, Price Discount, Positive Emotion, Impulsive
Buying, TikTok, Live Streaming, Generation Z
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BAB
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Teknologi terus mengalami kemajuan yang signifikan setiap
tahunnya, memainkan peran penting dalam mendorong berbagai aspek
kehidupan manusia. Di era sekarang, hampir seluruh masyarakat dunia,
termasuk Indonesia, telah merasakan manfaat dari kemajuan teknologi,
terutama teknologi informasi, yang perkembangannya jauh melampaui
tahun-tahun sebelumnya (Koranti dkk., 2024). Di era teknologi informasi
yang semakin maju, pemasar mempunyai kemudahan untuk
menyampaikan informasi produk kepada konsumen, salah satunya melalui
media sosial. Saat ini, peran media sosial terus berkembang dan
bertransformasi seiring dengan kebutuhan dan tren yang ada (Prasetio &
Indriani, 2023). Media sosial tidak hanya digunakan sebagai alat
komunikasi, namun juga dimanfaatkan oleh pelaku usaha untuk keperluan
komersial karena sifatnya yang mudah, praktis, serta efektif dan efisien
(Sulasih dkk., 2022).

Electronic Commerce (E-Commerce) merupakan istilah yang
sering digunakan untuk merujuk pada pemanfaatan internet dalam
berbagai aktivitas bisnis (Fahmi Hikmat, 2022). Seiring dengan evolusi
besar-besaran di bidang e-commerce, muncul suatu fenomena baru yang
dikenal dengan social commerce sebagai hasil dari perkembangan
tersebut. Social commerce adalah konsep yang menggabungkan media
sosial dengan e-commerce. Platform ini memungkinkan pengguna untuk
tidak hanya berinteraksi sosial, tetapi juga membeli produk serta layanan
secara langsung melalui media sosial. Dengan adanya social commerce,
pengguna dapat melakukan pembelian dan transaksi tanpa perlu
meninggalkan platform media sosial yang mereka gunakan. Melalui social
commerce, pengguna dapat memanfaatkan media sosial guna

mempromosikan produk serta melakukan transaksi langsung dengan



pembeli (Widodo, 2024). Berdasarkan laporan Qontak Mekari tahun 2024,
TikTok Shop menjadi platform social commerce yang paling banyak
digunakan dengan persentase 46%, disusul WhatsApp (21%), Facebook
Shop (10%), serta Telegram, Line Shopping, dan Pinterest masing-masing
1%. Sementara itu, 10% lainnya menggunakan platform alternatif.
Temuan ini menegaskan dominasi TikTok Shop sebagai saluran belanja
digital utama (Qontak, 2024), sebagaimana ditampilkan pada Gambar 1.1
di bawah ini.

Gambar 1.1
Social Commerce Paling Banyak Digunakan
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Sumber : Qontak, 2024

TikTok adalah salah satu platform social commerce yang
berkembang pesat di Indonesia. Tiktok sebagai pendatang baru dalam
social commerce di Indonesia sehingga Tiktok dapat menarik perhatian
sebagian besar Internet (Simanjuntak & Sari, 2023). Dikutip dari (CNN
Indoonesia, 2024)Indonesia saat ini menempati posisi teratas sebagai
negara dengan pengguna TikTok terbanyak di dunia. Berdasarkan data
dari Statista pada Agustus 2024, jumlah pengguna TikTok di Indonesia
mencapai sekitar 157,6 juta, melebihi negara-negara lain seperti Amerika
Serikat dan Rusia. Selain jumlah pengguna yang besar, durasi penggunaan
TikTok juga tergolong tinggi. Data dari Exploding Topics (2024) mencatat
pengguna global menghabiskan rata-rata 58 menit 24 detik per hari,
sedangkan pengguna Indonesia lebih lama, yakni sekitar 1 jam 24 menit
per hari sekitar 43% lebih tinggi dari rata-rata global. Hal ini



mencerminkan tingginya intensitas konsumsi digital masyarakat Indonesia
melalui platform tersebut (Kol.id, 2025).

TikTok menawarkan berbagai fitur yang mendukung kreativitas
penggunanya, seperti fitur rekam suara untuk merekam audio, rekam video
sebagai elemen utama konten visual, backsound dengan beragam pilihan
musik dan efek suara, alat edit untuk mempercantik video, share untuk
membagikan konten ke platform media sosial lainnya, serta duet yang
memungkinkan kolaborasi melalui format layar terbagi (Saibani &
Zainiyati, 2022). Selain konten video yang kreatif, TikTok juga terus
berinovasi dengan fitur-fitur baru. Salah satunya adalah fitur TikTok shop,
yang berhasil menarik perhatian dan minat sejumlah besar pengguna
(Saragih dkk., 2024). TikTok shop memungkinkan pembeli dan pelaku
bisnis membeli dan menjual barang secara langsung di aplikasi tanpa
beralih ke aplikasi belanja lainnya. Sebagai platform sosial commerce,
TikTok shop menawarkan pengalaman berbelanja yang menyenangkan
dan mudah bagi para kreator, penjual, pemilik merek, dan konsumen.
Dengan menggunakan TikTok shop, brand dapat mengembangkan bisnis
mereka melalui konten video pendek atau dengan menggunakan fitur live
streaming yang tersedia di akun bisnis mereka (Millenia, 2023).

Fitur live streaming merupakan salah satu bagian dari TikTok shop.
Melalui fitur ini, penjual dapat secara langsung menyajikan konten
menarik serta komunikatif, seperti unboxing, ulasan produk, serta
pemberitahuan tentang promo atau diskon yang sedang berlangsung
(Widodo, 2023). Live streaming yang dilakukan oleh penjual
memungkinkan lebih banyak interaksi antara penjual dan konsumen,
karena konsumen dapat mengirimkan pertanyaan langsung melalui kolom
komentar yang tersedia, dan penjual akan menjawab pertanyaan secara
real time. Selama sesi live streaming, penjual juga akan menampilkan
barang yang mereka jual secara langsung. Tidak hanya itu, konsumen
dapat melihat produk yang ditanyakan oleh pengguna lain selama sesi live

streaming berlangsung. Aktivitas live streaming ini sering kali dilengkapi



dengan berbagai penawaran menarik, seperti giveaway atau diskon
eksklusif yang hanya berlaku selama sesi tersebut (Dewi dkk., 2024).
Selain itu, penjual kerap menawarkan gratis ongkir untuk setiap
pembelian, yang menjadi keunggulan tersendiri dibandingkan dengan e-
commerce lainnya. Hal ini membuat TikTok lebih diminati oleh
penggunanya. Melalui interaksi langsung dalam live streaming ini pula,
konsumen sering kali mengalami dorongan psikologis yang mampu
meningkatkan minat beli dan mendorong perilaku pembelian impulsif
(Nugraheni, 2023). Efektivitas fitur ini terlihat dari data yang
menunjukkan bahwa 80% transaksi di TikTok shop Indonesia dilakukan
melalui fitur siaran langsung atau live streaming (Septiani, 2024)

Impulsive buying merupakan perilaku pembelian yang dilakukan
secara spontan tanpa melalui pertimbangan yang matang. Ini terjadi ketika
seseorang secara tiba-tiba membeli sesuatu tanpa perencanaan sebelumnya
atau mempertimbangkan akibatnya dalam jangka panjang (Almasyhari
dkk., 2024). Pembelian impulsif juga dapat digambarkan sebagai perilaku
yang menyenangkan dan berbeda, di mana keputusan dibuat dengan cepat,
subjektif, dan langsung, dan didasarkan pada emosi daripada logika
(Soelton dkk., 2021). Ada banyak faktor yang dapat memengaruhi
keputusan belanja impulsif, seperti fitur produk, strategi pemasaran, iklan
yang konsisten dan penempatan produk yang strategis, dikombinasikan
dengan karakteristik konsumen (Harahap & Amanah, 2022). Selain itu,
perilaku impulsive buying pada konsumen kerap dipicu oleh dorongan
gaya hidup, keinginan hedonis, atau penawaran menarik dari perusahaan,
seperti diskon (Romadhona, 2023).

Hedonic shopping menjadi bagian dari penyebab yang
menggerakan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif.
Hedonic shopping merujuk pada kemauan seseorang untuk berbelanja
demi memenuhi kebutuhan psikologis, seperti gengsi, memperoleh
kepuasan emosional, dan memenuhi kebutuhan subjektif lainnya. Perilaku

hedonis juga tercermin dalam upaya mencari kesenangan, ketertarikan



pada barang-barang eksklusif, serta dorongan kuat guna memperoleh
produk yang diinginkan (Denia dkk., 2023). Konsumen dengan sifat
hedonis cenderung berbelanja hanya didasarkan oleh keinginan semata
tanpa memperhatikan manfaat produk atau kebutuhan utama mereka. Pola
perilaku ini sering kali menjadi pemicu utama terjadinya pembelian
impulsif (Barona dkk., 2023). Menurut Nugroho, (2018) indikator dari
hedonic shopping meliputi adventure shopping, value shopping, idea
shopping, social shopping, dan relaxation shopping.

Melalui observasi yang dilakukan pada 18 November 2024
terhadap pengguna aplikasi TikTok, ditemukan bahwa aktivitas
menjelajahi produk selama sesi live streaming umumnya memberikan
pengalaman yang menyenangkan. Pengalaman ini diperkuat oleh interaksi
langsung dengan penjual yang memberikan penjelasan mendalam, serta
diskusi di kolom komentar yang meningkatkan pemahaman dan
ketertarikan pengguna terhadap produk yang ditawarkan. Kuesioner yang
diberikan kepada 33 responden menunjukkan bahwa 32 orang (97%)
merasa senang saat menjelajahi produk selama live streaming, sedangkan
hanya 1 orang (3%) yang tidak merasakan hal tersebut, sebagaimana
ditampilkan pada Gambar 1.2. Pengguna juga menganggap pengalaman ini
memberi nilai tambah, seperti kemudahan menemukan produk baru,
mendapatkan rekomendasi langsung dari penjual, serta melihat spesifikasi
barang secara real time.

Gambar 1. 2
Kuesioner Hedonic Shopping

Sumber : Data Primer, 2024



Menurut penelitian yang dilakukan oleh Azkiya & Pradana, (2023)
menunjukan bahwa Hedonic shopping memiliki dampak terhadap impulse
buying di Sociolla Store Mall Olympic Garden kota Malang. Hasil
penelitian ini berbeda dengan studi yang dilakukan oleh Yurniman, (2022)
yang menyebutkan bahwa bahwa tidak terdapat pengaruh hedonic
shopping terhadap impulsive buying. Berdasarkan penelitian yang
disebutkan, dapat disimpulkan bahwa ditemukan hasil yang berbeda
tentang hubungan antara hedonic shopping dan impulsive buying.

Price discount adalah salah satu penyebab eksternal yang berperan
dalam mempengaruhi perilaku impulsive buying. Price discount adalah
pengurangan harga dari harga normal suatu produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Secara logis, dengan adanya price discount, konsumen akan
cenderung berpikir bahwa mereka mendapatkan tambahan barang dengan
dana yang lebih sedikit. Hal ini yang tanpa disadari akan mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif (Risma &
Sukmawati, 2023). Selain itu, sebagian besar konsumen di dunia meyakini
bahwa diskon harga pada suatu produk adalah faktor yang sangat penting
dalam keputusan pembelian, di mana kebutuhan terhadap barang lainnya
juga berpengaruh dalam proses tersebut (Romadhona, 2023). Menurut
(Baskara, 2018) teradapat tiga hal yang menjadi indikator dari price
discount adalah besarnya potongan harga, waktu potongan harga, dan
jenis produk yang mendapatkan potongan harga.

Berdasarkan observasi yang dilakukan pada 18 November 2024
terhadap pengguna aplikasi TikTok, ditemukan bahwa price discount yang
ditawarkan selama sesi live streaming memiliki pengaruh besar terhadap
keputusan konsumen untuk membeli produk. Diskon ini menarik perhatian
karena secara langsung menurunkan harga produk, sehingga meningkatkan
persepsi nilai di mata konsumen. Selain itu, diskon yang sering kali
terbatas dalam waktu maupun jumlahnya menciptakan rasa urgensi,
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian dengan cepat tanpa

banyak pertimbangan. Temuan dari kuesioner yang diberikan kepada 33



responden juga menguatkan hal ini, di mana seluruh responden (100%)
menyatakan bahwa diskon harga yang ditawarkan selama live streaming
TikTok memengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk,
sebagaimana ditampilkan pada Gambar 1.3. Temuan ini menunjukkan
bahwa strategi diskon harga tidak hanya efektif dalam menarik perhatian
konsumen, tetapi juga mendorong mereka untuk segera membeli karena
merasa memperoleh keuntungan dari harga yang lebih rendah.

Gambar 1. 3
Kuesioner Price Discount

Sumber : Data Primer, 2024

Penelitian yang dilakukan oleh Adji, (2019), mengungkapkan
bahwa strategi diskon tidak berhasil menarik perilaku impulsive buying
konsumen. Hasil penelitian ini berbeda dengan temuan dari Azwari &
Lina, (2021) yang menyatakan bahwa price discount memiliki pengaruh
positif serta signifikan terhadap impulsive buying di situs belanja online
Shopee Indonesia. Dari perbedaan hasil penelitian tersebut, dapat
disimpulkan bahwa terdapat perbedaan temuan mengenai hubungan antara
price discount dan impulsive buying.

Positive emotion atau emosi positif adalah perasaan yang
menciptakan suasana hati yang menyenangkan bagi seseorang yang
mengalaminya. Emosi positif ini dapat muncul dari suasana hati individu,
dorongan dari sifat pribadi, serta reaksi terhadap lingkungan yang
mendukung ketertarikan terhadap suatu produk (Yurniman, 2022). Emosi
positif yang muncul saat seseorang hendak atau sedang berbelanja dapat
memicu perilaku impulsive buying. Konsumen dengan suasana hati yang
positif cenderung lebih mudah terdorong untuk melakukan pembelian

impulsif dibandingkan dengan konsumen yang suasana hatinya negatif.



Hal ini disebabkan oleh perasaan yang tidak terpengaruh oleh kondisi
lingkungan sekitar, dorongan untuk mengapresiasi diri sendiri, serta
tingkat energi yang lebih tinggi (Permatasari & Arifin, 2017). Menurut
Mehrabian dan Russel (1974) menyatakan bahwa respon afektif
lingkungan atas perilaku pembelian dapat diuraikan oleh tiga indikator
yaitu indikator yaitu pleasure, arousal, dan dominance.

Melalui observasi yang dilakukan pada 18 November 2024
terhadap pengguna aplikasi TikTok, hasil menunjukkan bahwa
pengalaman berbelanja selama sesi live streaming sering Kali
memunculkan perasaan bahagia bagi konsumen. Faktor-faktor yang
memengaruhi hal ini meliputi kesempatan untuk mendapatkan produk
dengan harga lebih rendah melalui diskon eksklusif, interaksi langsung
dengan penjual yang ramah dan informatif, serta suasana live streaming
yang dinamis. Diskusi interaktif di kolom komentar juga menambah
keunikan dan daya tarik pengalaman belanja. Konsumen merasa puas
secara emosional karena proses pembelian yang cepat dan mudah,
terutama ketika berhasil mendapatkan produk sebelum penawaran terbatas
berakhir. Kombinasi dari faktor-faktor ini menjadikan pengalaman belanja
tidak hanya berfokus pada produk, tetapi juga memberikan kepuasan
emosional yang mendalam. Temuan dari kuesioner yang diberikan kepada
33 responden menunjukkan bahwa sebanyak 32 orang (97%) merasa
bahagia saat membeli produk yang ditawarkan selama live streaming di
TikTok, sementara hanya 1 orang (3%) yang menyatakan sebaliknya,
sebagaimana ditampilkan pada Gambar 1.4. Temuan ini memperkuat
bahwa pengalaman berbelanja melalui live streaming tidak hanya
memberikan kepuasan terhadap produk, tetapi juga membangkitkan

perasaan bahagia secara emosional bagi sebagian besar konsumen.



Gambar 1.4
Kuesioner Positive Emotion

Sumber : Data Primer, 2024

Menurut penelitian yang dilaksanakan oleh A. J. Setiawan &
Sahetapy, (2022) menyatakan bahwa positive emotion memiliki pengaruh
yang signifikan dan positif terhadap impulsive buying pada konsumen
yang mengikuti event flash sale di aplikasi SOCO by Sociolla. Sebaliknya,
hasil penelitian Sopiyan & Kusumadewi, (2020) menunjukkan bahwa
positive emotion tidak memengaruhi perilaku impulsive buying pada
konsumen di toko UD Putra Tiga Saudara Majalengka. Perbedaan hasil
dari kedua studi ini mengindikasikan adanya kesenjangan dalam temuan
terkait hubungan antara positive emotion dan impulsive buying.

Generasi Z adalah generasi yang mencakup individu yang lahir
antara tahun 1997 hingga 2012, dikenal sebagai generasi yang sangat
terampil dalam memanfaatkan teknologi digital dan sangat erat kaitannya
dengan kemajuan teknologi informasi (Jati & Artadita, 2022). Menurut
laporan dari (Kumparan.com, 2024), generasi Z mendominasi penggunaan
TikTok, dengan lebih dari 60% pengguna di Indonesia berusia antara 1997
dan 2012. Hal ini menunjukan bahwa generasi Z mendominasi dalam
penggunaan platform ini. Sebuah penelitian mengungkap bahwa generasi
Z merupakan kelompok yang paling banyak melakukan pembelian tidak
terencana, atau yang dikenal sebagai impulsive buying (Helbert &
Ariawan, 2021). Data menunjukkan bahwa sekitar 41% pelanggan dari
generasi ini terlibat dalam praktik tersebut, diikuti oleh 34% dari generasi
Milenial dan 32% dari Generasi X, seperti gambar 1.5 dibawah ini. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen generasi Z cenderung lebih mudah

dipengaruhi saat berbelanja (Widodo, 2024). Berdasarkan fenomena dan
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hasil pra-survei yang dilakukan terhadap beberapa responden di kota
Purwokerto, banyak di antara mereka mengaku sering melakukan transaksi
pembelian secara online melalui live streaming TikTok Shop. Ada
beberapa faktor utama yang mendorong mereka untuk berbelanja di
platform tersebut adalah adanya promo diskon menarik yang ditawarkan,
pengalaman berbelanja yang menyenangkan berkat fitur interaktif live
streaming, adanya emosi positif yang dirasakan saat mengikuti berbagai
penawaran eksklusif yang hanya tersedia selama sesi live streaming
berlangsung. Keberadaan Purwokerto sebagai kota pelajar dan pusat
aktivitas anak muda dari berbagai daerah juga memperkuat asumsi bahwa
generasi muda yang berdomisili di wilayah ini merupakan segmen
potensial yang aktif dalam penggunaan media sosial, termasuk fitur-fitur
belanja daring. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi relevan untuk
mengkaji lebih dalam faktor-faktor yang memengaruhi perilaku impulsive
buying dalam konteks penggunaan TikTok live streaming di kalangan
generasi Z di Purwokerto.

Gambar 1.5
Generasi dan Kecenderungan Impulsive Buying
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Sumber : Widodo, 2024

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, peneliti tertarik
untuk mengeksplorasi faktor-faktor seperti hedonic shopping, price
discount, dan positive emotion, serta menganalisis sejauh mana pengaruh
masing-masing faktor tersebut terhadap perilaku impulsive buying.
Penelitian ini memiliki kebaruan pada fokusnya terhadap fitur live
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streaming TikTok bukan hanya sekedar e-commerce biasa. Meskipun
telah banyak riset membahas tentang impulsive buying di marketplace
seperti Shoppe atau Lazada, belum banyak yang meneliti pengaruh
hedonic shopping dan price discount secara bersamaan khususnya dalam
konteks live streaming TikTok terutama dengan positive emotion sebagai
variabel intervening. Oleh karena itu, judul penelitian ini adalah

“Pengaruh Hedonic Shopping Dan Price Discount Belanja Dalam Live

Streaming Aplikasi TikTok terhadap Perilaku Impulsive Buying

Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening (Studi pada

Generasi Z Di kota Purwokerto)”.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang masalah yang disampaikan
sebelumnya, rumusan masalah yang akan diangkat dalam penelitian ini
adalah:

1. Apakah hedonic shopping berpengaruh positif terhadap positive
emotion dalam live streaming TikTok pada generasi Z di kota
Purwokerto?

2. Apakah price discount berpengaruh positif terhadap positive emotion
dalam live streaming TikTok pada generasi Z di kota Purwokerto?

3. Apakah hedonic shopping berpengaruh positif terhadap impulsive
buying dalam live streaming TikTok pada generasi Z di kota
Purwokerto?

4. Apakah price discount berpengaruh positif terhadap impulsive buying
dalam live streaming TikTok pada generasi Z di kota Purwokerto?

5. Apakah positive emotion berpengaruh positif terhadap impulsive
buying dalam live streaming TikTok pada generasi Z di kota
Purwokerto?

6. Apakah hedonic shopping melalui positive emotion memiliki pengaruh
positif terhadap impulsive buying dalam live streaming Tiktok pada
generasi Z di kota Purwokerto?
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7. Apakah price discount melalui positive emotion memiliki pengaruh

positif terhadap impulsive buying dalam live streaming Tiktok pada

generasi Z di kota Purwokerto?

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan pemaparan rumusan masalah yang telah di

dijelaskan sebelumnya, penelitian ini memiliki tujuan sebagai berikut:

a.

Mengidentifikasi pengaruh positif hedonic shopping terhadap
positive emotion dalam live streaming TikTok pada generasi Z di
kota Purwokerto.

Mengidentifikasi pengaruh positif price discount terhadap positive
emotion dalam live streaming TikTok pada generasi Z di kota
Purwokerto.

Mengidentifikasi pengaruh positif hedonic shopping terhadap
impulsive buying dalam live streaming Tiktok pada generasi Z di
kota Purwokerto.

Mengidentifikasi pengaruh  positif price discount terhadap
impulsive buying dalam live streaming Tiktok pada generasi Z di
kota Purwokerto.

Mengidentifikasi pengaruh positif positive emotion terhadap
impulsive buying dalam live streaming Tiktok pada generasi Z di
kota Purwokerto.

Mengidentifikasi pengaruh positf hedonic shopping melalui
positive emotion terhadap impulsive buying dalam live streaming
Tiktok pada generasi Z di kota Purwokerto.

Mengidentifikasi pengaruh positif price discount melalui positive
emotion terhadap impulsive buying dalam live streaming Tiktok

pada generasi Z di kota Purwokerto.
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2. Manfaat Penelitian

Setiap penelitian tentunya memiliki manfaat yang diharapkan

oleh peneliti. Adapun manfaat yang diinginkan dari hasil penelitian ini

adalah:

a.

Manfaat Teoritis

1)

2)

Penelitian ini diharapkan mampu menambah bacaan tentang
pembelian impulsif dalam konteks social commerce, khususnya
live streaming di TikTok, dengan mempelajari pengaruh
hedonic shopping, price discount, dan positive emotion. Selain
itu, penelitian ini juga dapat menjadi referensi untuk studi
aspek emosional dalam konsumsi digital.

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi signifikan untuk
UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto, khususnya dalam
menyediakan sumber referensi yang berharga bagi mahasiswa
Jurusan Ekonomi Syariah. Penelitian ini juga bertujuan untuk
memperkaya koleksi pustaka di perpustakaan UIN Prof. K.H.
Saifuddin Zuhri Purwokerto.

Manfaat Praktis

1)

2)

3)

Bagi para pelaku usaha, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan informasi yang berharga mengenai pengaruh
hedonic shopping, price discount, dan positive emotion
terhadap impulsive buying. Hasil penelitian ini dapat
mendorong munculnya inovasi dalam metode pemasaran, yang
pada gilirannya akan membantu perusahaan untuk tumbuh dan
berkembang.

Bagi platform TikTok, hasil penelitian ini dapat menjadi
referensi penting untuk meningkatkan kualitas fitur live
streaming serta memberikan wawasan guna meningkatkan
interaksi pengguna dalam fitur belanja tersebut.

Bagi konsumen, penelitian ini membantu mereka memahami

dan membuat keputusan pembelian yang lebih baik.
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D. Sistematika Pembahasan

Penelitian ini disusun dengan sistematika yang terdiri dari lima bab,
yang masing-masing memiliki sub-bab sebagai berikut:
BAB 1 PENDAHULUAN: mengandung informasi tentang latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta
sistematika pembahasan yang akan diuraikan dalam penelitian ini.
BAB Il LANDASAN TEORI: menguraikan teori-teori yang mendasari
konsep hedonic shopping, price discount, impulsive buying, dan positive
emotion, yang digunakan untuk merumuskan hipotesis dan analisis dalam
penelitian. Di samping itu, bab ini juga mencakup kajian pustaka,
kerangka pemikiran, serta hipotesis penelitian.
BAB Il METODE PENELITIAN: menjelaskan mengenai jenis
penelitian, lokasi serta periode penelitian, subjek dan objek yang diteliti,
variabel dan indikator yang digunakan, metode pengumpulan data, dan
pendekatan analisis data yang diterapkan dalam penelitian ini.
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN: Membahas hasil penelitian
terkait rumusan masalah, deskripsi data, pengujian persyaratan analisis,
pengujian hipotesis, serta pembahasan temuan-temuan dalam penelitian.
BAB V PENUTUP: Berisi kesimpulan yang diperoleh dari hasil

pembahasan dan memberikan saran-saran terkait penelitian ini.



BAB I1
LANDASAN TEORI

A. Landasan Teori
1. Theory of Planned Behavior

Theory of planned behavior didasarkan pada gagasan bahwa
individu cenderung bertindak secara logis berdasarkan pengetahuan
yang tersedia bagi mereka, dan secara implisit atau eksplisit
memperhitungkan konsekuensi atas tindakan mereka (Ajzen, 2005).
Teori perilaku terencana merupakan teori yang mengkaji sikap
konsumen, norma subjektif, dan kontrol atas perilaku yang mereka
rasakan. Sikap konsumen mengukur seberapa baik atau buruk suatu
hal, dan seberapa menguntungkan atau merugikan itu (Tamba, 2017).
Theory planned behavior adalah evolusi yang berasal reasoned action
theory. Dalam teori ini, ada bukti empiris yang menunjukan niat untuk
melakukan tindakan khusus disebabkan atas dua alasan yaitu sikap
terhadap perilaku dan norma subjektif. Kurun waktu setelahnya, Ajzen
(1988) menyertakan satu unsur lagi, yaitu kontrol perilaku persepsi
individu, juga dikenal sebagai kontrol perilaku persepsi. Keberadaan
faktor ini memperbarui reasoned action theory berkembang menjadi
theory planned behavior (Seni & Ratnadi, 2017).

Teori ini menyediakan suatu kerangka untuk mempelajari
sikap terhadap perilaku. Berdasarkan teori tersebut, penentu terpenting
perilaku seseorang adalah intensi untuk berperilaku. Intensi individu
untuk menampilkan suatu perilaku adalah kombinasi dari sikap untuk
menampilkan perilaku tersebut dan norma subjektif. Sikap individu
terhadap perilaku meliputi kepercayaan mengenai suatu perilaku,
evaluasi terhadap hasil perilaku, norma subjektif, kepercayaan-
kepercayaan normatif dan motivasi untuk patuh. Jika seseorang
mempersepsi bahwa hasil dari menampilkan suatu perilaku tersebut

positif, ia akan memiliki sikap positif terhadap perilaku tersebut. Yang

15
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sebaliknya juga dapat dinyatakan bahwa jika suatu perilaku difikirkan
negatif. Jika orang-orang lain yang relevan memandang bahwa
menampilkan perilaku tersebut sebagai sesuatu yang positif dan
seseorang tersebut termotivasi untuk memenuhi harapan orangorang
lain yang relevan, maka itulah yang disebut dengan norma subjektif
yang positif. Begitupun sebaliknya jika orang lain melihat perilaku
yang akan ditampilkan sebagai sesuatu yang negatif itu yang disebut
dengan norma subjektif negatif. Ketiga yaitu perceived behavioral
control. Perceived behavioral control ditentukan oleh dua faktor yaitu
control  beliefs (kepercayaan mengenai kemampuan dalam
mengendalikan) dan perceived power (persepsi mengenai kekuasaan
yang dimiliki untuk melakukan suatu perilaku). PBC mengindikasikan
bahwa motivasi seseorang dipengaruhi oleh bagaimana ia
mempersepsi tingkat kesulitan atau kemudahan untuk menampilkan
suatu perilaku tertentu. Jika seseorang memiliki control beliefs yang
kuat mengenai faktor-faktor yang ada yang akan memfasilitasi suatu
perilaku, maka seseorang tersebut memiliki persepsi yang tinggi untuk
mampu mengendalikan suatu perilaku. Sebaliknya, seseorang tersebut
akan memiliki persepsi yang rendah dalam mengendalikan suatu
perilaku jika ia memiliki control beliefs yang kuat mengenai faktor-
faktor yang menghambat perilaku (Mahyarni, 2013).

Dari beberapa pemaparan teori di atas dapat diambil
kesimpulan bahwa Theory of Planned Behavior adalah teori yang
menyatakan bahwa hubungan antara sikap, norma subjektif, dan
persepsi akan mempengaruhi niat perilaku individu untuk melakukan
suatu tindakan seseorang atau individu. Pembelian impulsif biasanya
diprojeksikan sebagai respon yang dipicu oleh sikap emosional yang
positif, tidak lepas dari proses kognitif. Tidak hanya attitude emosional
positif atau negatif yang disebut sebagai faktor kunci yang mendorong
pembelian impulsif tetapi juga faktor kognitif individu lain (Sinta,
2020).
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Tiga komponen utama menurut theory planned behavior,
adalah sikap, norma subyektif, juga kontrol perilaku yang dirasakan.
Dimana Sikap dan kontrol perilaku dianggap sebagai faktor internal,
sedangkan norma subyektif dianggap sebagai faktor eksternal (Parno
dkk., 2024).

a. Sikap terhadap perilaku, mengacu pada pemahaman seseorang
tentang dirinya dan lingkungannya dengan menghubungkan
tindakan tertentu dengan berbagai keuntungan ataupun kerugian
yang mungkin muncul sebagai hasil dari melakukan atau tidak
melakukan sesuatu. Dalam penelitian ini, hedonic shopping dan
positive emotion mencerminkan sikap positif terhadap perilaku
berbelanja. Ketika konsumen menikmati aktivitas belanja karena
menyenangkan,  memberikan  kepuasan  emosional, dan
memunculkan perasaan senang, maka mereka akan memiliki
kecenderungan yang lebih besar untuk menilai perilaku pembelian
sebagai sesuatu yang menyenangkan dan diinginkan.

b. Norma subjektif, berkenaan dengan harapan dari individu-individu
yang memiliki pengaruh pada aspek kehidupannya (significant
others) terkait dilakukannya atau tidak dilakukannya suatu
tindakan atau perilaku tertentu. Dalam konteks ini, price discount
dapat menciptakan tekanan sosial secara tidak langsung, seperti
persepsi bahwa banyak orang memanfaatkan diskon atau takut
ketinggalan promo. Hal ini membentuk dorongan sosial yang
mendorong konsumen untuk menyesuaikan diri dengan situasi,
khususnya dalam momen diskon yang terbatas.

c. Kontrol perilaku persepsian, pemahaman tentang tingkat
kesederhanaan atau kompleksitas dalam melaksanakan suatu
tindakan didasarkan pada pengalaman sebelumnya dan hambatan
yang dapat diatasi untuk melaksanakan tindakan tersebut Dalam
penelitian ini, impulsive buying mencerminkan perilaku yang

dilakukan karena konsumen merasa mampu dan tidak menemukan
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hambatan berarti dalam proses belanja. TikTok live streaming
sebagai platform belanja cepat dan praktis, ditambah dengan daya
tarik visual dan kemudahan transaksi, menciptakan persepsi bahwa
pembelian sangat mudah dilakukan kapan saja. Oleh karena itu,
persepsi kemudahan ini memperkuat kontrol perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian impulsif. (N. Purwanto dkk.,
2022:18).

Berdasarkan tiga konsep dasar dalam Theory of Planned
Behavior (TPB), teori ini relevan digunakan dalam penelitian ini yang
berfokus pada upaya memprediksi perilaku impulsive buying, yaitu
tindakan pembelian yang dilakukan secara spontan oleh individu.
Melalui kerangka TPB, penelitian ini menganalisis bagaimana hedonic
shopping dan price discount (sebagai faktor yang membentuk sikap
terhadap perilaku), serta positive emotion (sebagai representasi kondisi
psikologis yang memengaruhi niat), dapat memengaruhi perilaku
pembelian impulsif. Menggunakan teori ini sebagai dasar, peneliti
berupaya memprediksi perilaku pembelian impulsif melalui pengujian
pengaruh variabel hedonic shopping dan price discount terhadap
impulsive buying, dengan positive emotion sebagai variabel intevening.
. Stimulus Organism Response Theory

Teori S-O-R pertama kali diperkenalkan oleh Houland
pada tahun 1953. Teori ini awalnya dikembangkan dalam psikologi,
kemudian diadopsi dan berkembang dalam studi komunikasi karena
keduanya memiliki fokus pada manusia dan aspek-aspek seperti sikap,
pikiran, dan perilaku. Teori S-O-R mengasumsikan bahwa stimulus
yang diterima oleh individu dapat memicu perubahan perilaku.
Artinya, perilaku seseorang merupakan hasil dari proses internal
setelah menerima stimulus tertentu.

Komponen-komponen tersebut mempengaruhi  perubahan
sikap yang ditunjukkan oleh manusia sebagai response terhadap

rangsangan yang diterima.
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Gambar 2.1
Alur Teori S-O-R

Stimulus }:> Organisme:
\ ) Perhatian Pengertian Penerimaan

U

' Respon:
Perubahan Sikap

Sumber : (Rosdiana dkk., 2023:19)
Dari gambar di atas, terlihat bagaimana alur model komunikasi

ini berperan dalam perkembangan sikap. Dalam arti, setiap tindakan
pasti ada respon dan juga komunikasi. Penting juga untuk diperhatikan
bahwa agar suatu perubahan sikap terjadi, stimulus yang diberikan
harus memenuhi tiga faktor, yaitu perhatian, pemahaman, dan
penerimaan (Rosdiana dkk., 2023:18).

Dalam teori ini, efek dari stimulus dapat diukur dan diprediksi,
memungkinkan analisis yang lebih akurat tentang bagaimana pesan
komunikasi mempengaruhi respons individu. Teori S-O-R terdiri dari
tiga elemen utama, yaitu (Alika dkk., 2024):

a. Stimulus adalah bentuk pesan yang disampaikan kepada individu
dan berfungsi sebagai pemicu atau rangsangan terhadap dirinya.

b. Organism merujuk pada individu atau penerima pesan yang
memproses rangsangan yang diterima.

c. Response adalah hasil atau reaksi yang muncul sebagai akibat dari
pesan yang diterima dan diproses oleh komunikan.

Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Respond) dalam penelitian
ini dapat dihubungkan dengan pengaruh hedonic shopping, price
discount, dan positive emotion terhadap impulsive buying melalui
hubungan stimulus, organism, dan respons.

a. Hedonic shopping dan price discount sebagai stimulus (S)
Dalam teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), hedonic
shopping menjadi stimulus karena dorongan untuk berbelanja
didasari keinginan mencari kesenangan. Ketika konsumen

merasa pengalaman positif, kesenangan, atau kegembiraan dalam
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proses belanja, maka hal ini menjadi stimulus (S) dalam teori S-
O-R. Begitu pula, price discount berupa potongan harga mampu
menimbulkan rasa senang dan antusias karena konsumen merasa
mendapat keuntungan. Rangsangan ini juga berperan sebagai
stimulus (S) yang memengaruhi reaksi psikologis konsumen.

b. Positive emotion sebagai organisme (O)
Konsumen berperan sebagai organisme (O) dimana organisme
ini mencakup berbagai aspek psikologis seperti afeksi, kognisi,
dan konasi yang aktif saat konsumen merespons stimulus dari
luar. Dalam konteks ini, positive emotion merupakan response
afektif yang mencerminkan kondisi internal konsumen setelah
menerima rangsangan dari hedonic shopping dan price discount.
Emosi positif yang dirasakan meliputi perasaan senang, puas,
semangat, dan excitement. Konsumen merespons stimulus
tersebut dengan menggunakan komponen afektif dalam dirinya,
sehingga membentuk kondisi emosional yang mendorong
terjadinya impulsive buying dalam proses berbelanja.

c. Impulsive buying sebagai respons (R)
Respons (R) dalam teori S-O-R adalah hasil dari interaksi antara
stimulus (S) dan organism (O). Dalam konteks impulsive buying,
respons ini merujuk pada perilaku konsumen yang spontan dan
impulsif dalam melakukan pembelian, tanpa perencanaan
sebelumnya.

3. Perilaku Konsumen (Customer Behavior)

Perilaku konsumen diartikan sebagai studi mengenai dinamika
keterlibatan individu maupun kelompok yang melibatkan aspek
psikologis, sosiologis, sosio-psikologis, antropologi, dan ekonomi.
Studi ini mencakup proses pengambilan keputusan dalam mencari
informasi tentang produk atau layanan, memilih diantara berbagai opsi
yang ditawarkan, melakukan pembelian ulang, hingga membuang
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produk maupun layanan tersebut guna memenuhi keperluan dan
keinginan mereka (Wardhana dkk., 2022:7).

Adapun menurut Nugraha dkk., (2021) perilaku konsumen
dijelaskan sebagai tindakan atau aktivitas individu maupun kelompok
dalam membeli atau memanfaatkan produk atau jasa. Proses ini
menyertakan  pengambilan  keputusan yang bertujuan untuk
memperoleh produk atau jasa yang cocok dengan keinginan dan
kebutuhan konsumen. Selain itu menurut Mauludin dkk., (2022)
perilaku konsumen yakni serangkaian tindakan nyata yang dilakukan
konsumen, dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti aspek psikologis
dan faktor eksternal lainnya, yang membentuk keputusan mereka
dalam memilih serta menggunakan barang sesuai dengan keinginan
mereka.

Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai proses dan
aktivitas individu atau kelompok dalam memilih, menggunakan, dan
mengevaluasi produk atau jasa untuk memenuhi keperluan dan
keinginan, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor.

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu
(Saekoko dkk., 2020):

a. Faktor budaya berperan penting dalam membentuk perilaku,
preferensi, dan persepsi individu maupun organisasi. Faktor ini
mencakup budaya utama, sub-budaya, serta kelas sosial.

b. Faktor sosial yakni segmen masyarakat yang sama, hierarkis,
dengan minat, nilai, dan tindakan yang sama. Faktor sosial
meliputi kelompok, keluarga, peran dan status.

c. Faktor pribadi mencakup karakter psikologis individu yang unik
dan menghasilkan respon yang cenderung konsisten, seperti
pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadian, konsep diri,
usia, dan tahap hidup.

d. Faktor psikologi mencerminkan perilaku seseorang dipengaruhi

oleh lingkungan saat ini, pengalaman masa lalu, dan antisipasi
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masa depan, yang tercermin dalam faktor-faktor pribadi seperti
persepsi, semangat, pengetahuan, keyakinan, dan sikap.
Impulsive Buying

Impulsive buying adalah ketika seseorang melakukan pebelian
secara mendadak, tidak terduga, dan tanpa pertimbangan yang matang.
Pada situasi ini, pembelian tiba-tiba atau impulsive buying lebih sering
terjadi pada barang tidak berguna atau tidak bermanfaat tetapi sekedar
untuk memenuhi keinginan dan menikmati barang tersebut tanpa
mempertimbangkan akibatnya (Koranti dkk., 2024).

Impulsive buying merupakan proses pengambilan keputusan
membeli yang dibuat secara spontan tanpa pengetahuan yang cukup
tentang barang. Konsumen yang melakukan pembelian impulsif
seringkali tidak dapat mengontrol apa yang mereka beli, membuat
mereka pada akhirnya membeli barang yang tidak pernah
dipertimbangkan sebelumnya (Rizkya dkk., 2024). Sedangkan menurut
Harahap & Amanah, (2022) impulsive buying ialah tindakan yang
terjadi secara instan dan tidak masuk akal karena terjadinya dorongan
yang tinggi untuk membeli sesuatu dengan cepat tanpa
mempertimbangkan apa yang akan terjadi di masa depan.

Dari beberapa pengertian impulsive buying tersebut, dapat
dihasilkan maka impulsive buying adalah tindakan pembelian yang
terjadi secara tanpa ragu, tidak ada rencana sebelumnya, dipengaruhi
oleh dorongan emosional yang tinggi, dan cenderung dilakukan tanpa
mempertimbangkan kebutuhan atau risiko.

Keputusan dalam melakukan pembelian impulsif dipengaruhi
oleh aspek kognitif dan afektif dalam diri individu, di mana aspek
afektif cenderung lebih dominan dibandingkan kognitif. Dominasi ini
biasanya dipicu oleh rangsangan eksternal, seperti faktor harga.
Pembelian impulsif sendiri mencakup dua elemen, yaitu (Aswin dkk.,
2022):
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a. Kognitif, proses psikologis tanpa perencanaan yang matang,
sehingga individu cenderung mengabaikan pertimbangan rasional.
Hal ini dipicu oleh konflik batin seperti rasa senang, dorongan
segera membeli, dan mengesampingkan risiko penyesalan.

b. Afektif, proses psikologis internal berupa perasaan senang dan
kenikmatan, di mana dorongan emosi yang kuat mendorong
individu melakukan pembelian impulsif secara spontan dan tanpa
perencanaan.

Terdapat empat jenis pembelian impulsif adalah sebagai

berikut (Risma & Sukmawati, 2023):

a. Impuls murni (pure impulse), tindakan membeli suatu produk
karena daya tarik tertentu, yang umumnya dipengaruhi oleh
loyalitas terhadap merek atau kebiasaan pembelian yang telah
terbentuk.

b. Impuls pengingat (reminder impulse), pembelian impulsif terjadi
pada produk yang sering dibeli, tetapi tidak direncanakan
sebelumnya.

c. Impuls saran (suggestion impulse), produk baru yang
membangkitkan rasa ingin tahu dan keinginan konsumen untuk
mencobanya.

d. Impuls terencana (planned impulse), aspek perencanaan dalam
perilaku ini mencerminkan respons konsumen terhadap insentif
khusus, seperti kupon atau penawaran menarik yang memicu
pembelian tak terduga.

Adapun faktor-faktor yang mendorong terjadinya pembelian

impulsif meliputi (Harahap & Amanah, 2022):

a. Produk dengan tarif terjangkau, ukuran kecil, produk jangka
pendek, kebutuhan kecil atau marginal, dan toko yang mudah

diakses.

b. Pemasaran atau marketing mencakup promosi dengan bantuan

media masa yang sugestif dan konsisten, iklan di lokasi penjualan,
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serta penempatan display dan lokasi toko yang strategis dan
mencolok.

c. Karakter konsumen ditentukan oleh berbagai faktor, termasuk
kepribadian, jenis kelamin, dan status sosial.

Menurut A. K. Sari, (2018) indikator yang digunakan untuk
menilai pembelian impulsif adalah:

a. Spontanitas, adalah dorongan tiba-tiba untuk bertindak, terutama
keinginan mendadak dan tidak terencana dalam membeli.

b. Tidak dapat menolak keinginan, ketidakmampuan untuk menahan
kepuasan instan terlihat pada kesulitan individu dalam memberikan
penghargaan kepada diri sendiri.

c. Keinginan pembelian tiba-tiba disertai dengan emosi, dapat
mendorong individu untuk membeli secara impulsif tanpa
mempertimbangkan manfaat atau dampak jangka panjang.

d. Kurangnya pertimbangan terhadap risiko yang mungkin diterima,
konsumen cenderung menurunkan tingkat penilaian kognitif
mereka terhadap karakteristik produk yang akan dibeli.

Hedonic Shopping

Menurut Denia dkk., (2023) hedonic shopping merupakan
aktivitas belanja yang dilakukan konsumen untuk menikmati waktu
bersama kawan serta keluarga, sekaligus memenuhi kebutuhan
psikologis seperti meningkatkan status, memperoleh kepuasan, dan

mengekspresikan emosi. Adapun menurut Renaldi dkk., (2023)

hedonic shopping adalah perilaku yang ditunjukkan oleh pelanggan

saat berbelanja, baik secara sadar maupun tidak sadar, yang dikenal
sebagai refleks, dan biasanya dipengaruhi oleh perspektif subjektif
atau emosional untuk mendapatkan suatu kesenangan.

Menurut Rabbani dkk., (2023) hedonic shopping merupakan
perilaku berbelanja yang mengutamakan emosi daripada logika karena
keinginan untuk membeli barang baru. Adapun menurut Azkiya &

Pradana, (2023) hedonic shopping merupakan kesenangan konsumen
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dalam berbelanja untuk memenuhi hasrat mereka dan membuat diri

mereka senang. Bagi banyak orang, berbelanja adalah sesuatu yang

menyenangkan dan dapat membuat mereka senang karena berhasil
mendapatkan barang yang mereka inginkan.

Berdasarkan pada beberapa definisi hedonic shopping yang
disebutkan, dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping yakni perilaku
berbelanja yang dimotivasi oleh emosi dan kesenangan, dimana
pelanggan memprioritaskan kepuasan psikologi daripada pertimbangan
logis atau fungsional.

Indikator yang digunakan untuk mengukur hedonic shopping
adalah sebagai berikut (Nugroho, 2018):

a. Adventure shopping, ketika konsumen berbelanja untuk
kesenangan dan petualangan, seperti saat browsing produk online.

b. Value shopping, belanja sebagai kegiatan mencari kesenangan dan
kepuasan emosional melalui tawar-menawar harga atau mencari
diskon.

c. ldea shopping, pembelian yang didorong oleh keinginan untuk
mencari dan menemukan hal-hal baru, serta memperbarui
pengetahuan dan informasi tentang produk.

d. Social shopping, berbelanja sebagai kegiatan sosial untuk
menikmati interaksi dengan teman, keluarga, dan orang lain.

e. Relaxation shopping, pembelian yang didorong oleh keinginan
untuk memperbaiki mood dan mengurangi stres melalui aktivitas

berbelanja.

. Price Discount

Price discount merupakan pengurangan biaya Yyang
dipromosikan kepada pelanggan dari harga biasa sebuah barang, yang
tercantum di label atau kemasan barang tersebut (Sapa dkk., 2023).
Sementara itu menurut Sari & Nurkasanah, (2021), price discount

merupakan potongan harga yang disampaikan oleh penjual kepada
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pembeli dianggap sebagai bentuk penghargaan atas aktivitas eksklusif
yang membahagiakan bagi kedua belah pihak.

Menurut Slamet dkk., (2022), yang dimaksud price discount
adalah salah satu skema promosi harga dengan menurunkan harga asli
barang atau jasa untuk mempercepat perputaran stok dan
meningkatkan penjualan. Adapun menurut Pangestuti & Trifiyanto,
(2018) price discount adalah penyusutan harga pada produk tertentu
dalam periode tertentu. Strategi diskon yang digunakan penjual
bertujuan untuk meningkatkan penjualan barang maupun jasa. Diskon
dapat berupa potongan harga dalam berbagai bentuk, seperti diskon
kuantitas, diskon pembayaran tunai (cash), dan diskon perdagangan
(trade discount).

Dapat disimpulkan bahwa price discount adalah penyusutan
harga dari harga normal produk yang ditawarkan oleh penjual dalam
jangka waktu tertentu.

Menurut Baskara, (2018) terdapat tiga hal yang berfungsi
sebagai indikator price discount adalah sebagai berikut:

a. Besarnya potongan harga, yaitu tingkat nilai diskon yang
diberikan, apakah tinggi atau rendah, terhadap suatu produk.

b. Masa potongan harga, yakni durasi atau jangka waktu tertentu di
mana diskon tersebut berlaku.

c. Produk yang mendapatkan potongan harga, yaitu jenis barang
tertentu yang dipilih untuk diberikan potongan harga.

. Positive Emotion

Positive emotion adalah suatu kondisi mental yang
dipengaruhi oleh emosi positif, yang muncul sebagai reaksi emosional
berupa rasa bahagia dan antusias terhadap suatu hal (Rabbani dkk.,
2023). Sebagaimana menurut Akasah dkk., (2023), positive emotion
merupakan perasaan positif yang dihasilkan dari suasana hati atau
keadaan yang baik, seperti gembira, perasaan bahagia, cinta, suka,

ataupun puas.
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Menurut Setiawati, (2021) positive emotion merupakan
perasaan yang baik atau positif dalam diri seseorang yang
menyebabkan mereka merasakan rasa bahagia, senang, atau sejenisnya
sebelum mood mereka berubah. Positive emotion mengindikasikan
bahwa semakin kuat emosi positif yang dirasakan, semakin besar
kemungkinan seseorang merasakan interaksi emosional yang
menyenangkan atau menggembirakan, yang pada akhirnya dapat
memengaruhi tingkat keputusan konsumen dalam membeli produk
(Kurniadi, 2021).

Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan
bahwa positive emotion adalah keadaan emosional positif yang
ditandai oleh perasaan bahagia, senang, puas, atau gembira, yang
muncul dari reaksi emosional atau suasana hati yang baik dan dapat
memengaruhi pengambilan keputusan serta perilaku individu.

Emosi positif dapat muncul ketika seseorang mengakses atau
mengingat kejadian menyenangkan yang pernah terjadi. Contohnya
dengan berbicara atau mengingat tentang emosi positif atau hal-hal
yang menyenangkan yang pernah terjadi. Selain itu, emosi positif bisa
dipengaruhi oleh faktor situasi dan pengalaman lingkungan, seperti
faktor keluarga, sekolah dan lingkungan sekitar. Pengalaman yang
menyenangkan juga dapat meningkatkan emosi positif. Dalam dunia
marketing, faktor yang mempengaruhi  munculnya emosi positif
adalah suasana hati individu yang ada sebelumnya, watak, produk
yang menggairahkan, promosi dari penjual, ataupun stimulus dari
lingkungan toko dapat mempengaruhi emosi positif pada diri
konsumen.

Dalam konteks impulse buying, emosi positif merupakan
faktor penting yang dapat mendorong perilaku pembelian spontan.
Emosi positif merupakan keadaan di mana konsumen merasakan
suasana hati yang menyenangkan yang berasal dari dalam diri, seperti

rasa senang, puas, antusias, dan kegembiraan. Emosi-emosi ini
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biasanya muncul saat konsumen menikmati pengalaman berbelanja
yang menyenangkan, baik karena suasana toko, tampilan produk,
maupun interaksi menarik selama live streaming. Konsumen yang
mengalami emosi positif cenderung akan berbelanja lebih lama dan
lebih terlibat secara emosional, sehingga lebih rentan melakukan
impulse buying. Sebaliknya, konsumen yang merasakan emosi negatif
akan cenderung menghindari aktivitas belanja dan meninggalkan toko
lebih cepat. Oleh karena itu, emosi positif tidak hanya memperkuat
keterlibatan konsumen, tetapi juga berperan dalam melemahkan
kontrol diri yang pada akhirnya memicu keputusan pembelian secara

impulsif. (Izzati, 2021).

Menurut Mehrabian dan Russel (1974) mengemukakan
bahwa tiga indikator yang dapat digunakan untuk menggambarkan
bagaimana lingkungan mempengaruhi perilaku pembelian, yaitu:

a. Pleasure, mengidentifikasi situasi di mana individu berada dalam
suasana hati yang bagus, penuh dengan kegembiraan, dan bahagia
karena keadaan yang dialami. Pleasure diukur dari respons verbal
terhadap lingkungan dan mencerminkan rasa suka, minat, serta
tindakan positif.

b. Arousal, berkaitan dengan kondisi di mana individu mengalami
emosi seperti kewaspadaan, antusiasme, atau semangat. Arousal
sering diukur melalui laporan verbal responden, seperti ketika
mereka merasa terangsang, tertantang, atau merasa rileks.

c. Dominance, dimensi ini ditandai oleh perasaan konsumen atau
responden yang berada dalam posisi dipengaruhi daripada

memengaruhi.
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B. Landasan Teologis
1. Impulsive Buying

Impulsive buying merupakan perilaku membeli secara spontan
tanpa perencanaan atau pertimbangan yang rasional, yang kerap kali
menyebabkan seseorang mengeluarkan uang melebihi batas wajar
akibat dorongan emosional atau keinginan sesaat (Rosyida, 2024).
Larangan seseorang dalam bersifat impulsif atau yang sering
impulsive buying juga dijelaskan Al-Quran surat Al Isra dalam ayat
27:
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Artinya: “Se;ungguhnya orang:orang yang pemboros uitu adalah
saudara setan dan setan itu sangat ingkar kepada
Tuhannya”.

Menurut ayat tersebut, orang yang boros dalam menggunakan
harta adalah mereka yang mengikuti jejak setan, yang memperdaya
mereka untuk melakukan kesalahan dalam mengelola harta. Sifat
dasar setan adalah kufur nikmat, yaitu tidak mensyukuri nikmat yang
diberikan oleh Tuhan (Paramita, 2022). Perilaku pembelian impulsif
seringkali terkait dengan sifat pemborosan dan pengelolaan harta yang
tidak bijak, yang bertentangan dengan nilai-nilai Islam yang
menekankan keseimbangan dan kendali diri. seperti yang tertuang
dalam surah Al-Isra pada ayat 29:
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Artinya: “Janganlah engkau jadikan tanganmu terbelenggu pada
lehermu (kikir) dan jangan (pula) engkau mengulurkannya
secara berlebihan sebab nanti engkau menjadi tercela lagi
menyesal ”.

Ayat ini mengajarkan tentang pentingnya menjaga
keseimbangan antara memenuhi kebutuhan dan menghindari perilaku

berlebihan, serta mengendalikan hawa nafsu dalam pengeluaran dan
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pemenuhan keinginan duniawi. Ayat tersebut mengajarkan tentang
pentingnya mengelola harta dengan bijak dan seimbang, yang
merupakan prinsip yang berlawanan dengan hedonisme. Ayat ini
mengajarkan bahwa pengeluaran harta idealnya dilakukan setelah
kebutuhan pokok terpenuhi, yakni dari kelebihan yang dimiliki.
2. Hedonic Shopping

Hedonisme juga dapat diartikan sebagai kegiatan yang
memberikan kesenangan namun cenderung bersifat konsumtif.
Ketertarikan seseorang terhadap tren atau model terbaru dapat memicu
munculnya motivasi belanja yang bersifat hedonis, sehingga aktivitas
berbelanja dianggap sebagai bagian dari gaya hidup dalam memenubhi
kebutuhan sehari-hari. Islam melarang umatnya untuk bersikap
bermegah-megahan dan memperingatkan mereka dengan keras tentang
bahaya penyakit ini, dengan ancaman siksaan pedih di alam barzakh
dan akhirat (M. A. Setiawan, 2022). Hal ini terlihat jelas pada firman
Allah dalam surat At-takatsur ayat 1 :
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Artinya:  “Bermegah-megahan telah melalaikan kamu.”

Menurut ayat ini, dampak dari bermegah-megahan adalah lalai,
yang membuat manusia hanya memikirkan dunia dan mengabaikan
kehidupan akhirat. Mereka pasti akan merasakan akibat dari perbuatan
mereka, dan di alam barzakh, mereka akan dihidupkan kembali untuk
menjawab pertanyaan Munkar dan Nakir serta menjalani balasan atas
perbuatan mereka di dunia. Islam membolehkan umatnya mencari
kebahagiaan, namun perlu diingat bahwa kebahagiaan duniawi
bersifat sementara dan tidak boleh membuatnya lalai dari beribadah
kepada Allah (Fitryani & Mardiyanah, 2022).
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3. Price Discount

Dalam Islam, transaksi jual beli telah diatur dengan jelas dan
harus memenuhi syarat serta rukun jual beli, serta dilakukan dengan
jujur dan adil oleh kedua belah pihak yang bertransaksi. Diskon adalah
model pemasaran yang menawarkan pengurangan harga pada barang,
dengan besaran diskon yang dapat bervariasi, seperti 5% hingga 70%
dari harga asli. Dengan adanya aturan jual beli yang jelas dalam Islam,
seperti kejujuran dan transparansi, serta pemenuhan syarat dan rukun
jual beli, maka kegiatan ekonomi ini dapat menjadi sarana untuk
memperoleh kemanfaatan yang baik dan ridho Allah (Agus, 2022).
Dalam Islam, potongan harga dikenal sebagai an-nagisu min al-
thaman atau khasm, dan akad jual beli diskon disebut muwadla'ah,
yang diperbolehkan selama tidak mengandung unsur-unsur yang
diharamkan. Allah swt berfirman melalui surat An-Nisa pada ayat 29:
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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. Dan janganlah kamu membunuh

dirimu, sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu ™.

Sebelum melakukan akad diskon, perlu dipastikan bahwa
rukun dan syaratnya telah terpenuhi, termasuk syarat tentang
kesukarelaan dan keikhlasan kedua belah pihak dalam transaksi.
Dalam transaksi, pelaku harus mukallaf dan rasyid, serta melakukan
transaksi dengan sukarela. Selain itu, barang yang diperjualbelikan
harus memenuhi syarat, yaitu suci, halal, dan bukan barang najis, serta
milik penjual yang dapat diserahterimakan secara bebas. Dengan
pemenuhan syarat tersebut, kualitas dan kuantitas barang dapat
dipertanggungjawabkan, sehingga terhindar dari unsur gharar dalam

transaksi jual beli (1. D. Purwanto, 2018).
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4. Positive Emotion

Setiap tindakan individu tidak lepas dari pengaruh emosi,
karena emosi merupakan elemen penting dalam proses pengambilan
keputusan konsumen. Perubahan emosi ini kerap terjadi, baik karena
pengaruh lingkungan sekitar maupun informasi yang diterima oleh
individu. Dari kedua faktor tersebut, lingkungan sekitar memiliki peran
besar dalam membentuk emosi positif. Emosi positif sebaiknya
ditanamkan dalam diri setiap individu, karena dengan dominasi emosi
positif, potensi munculnya emosi negatif dapat ditekan. Dalam ajaran
Islam, pembentukan emosi positif juga dijelaskan, salah satunya
tercantum dalam QS. At-Thaha ayat 130.
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Artinya:  “Maka bersabarlah (wahai Muhammad) terhadap apa yang
mereka ucapkan, dan agungkanlah Tuhanmu dengan
memuji-Nya, sebelum terbitnya matahari dan sebelum

terbenamnya. Juga, pujilah Dia di waktu malam dan pada
akhir siang, agar hatimu menjadi tenteram”

Ayat tersebut mengajarkan bahwa dalam menghadapi berbagai
peristiva kehidupan, baik yang menyenangkan maupun yang
menyulitkan, Kkita dituntut untuk meresponsnya dengan bijak.
Kesabaran dan tasbih kepada Allah swt menjadi kunci dalam
menghadapi musibah, agar hati senantiasa diberi ketenangan oleh-
Nya. Oleh karena itu, ketenangan dan rasa bahagia yang dimaksud
merupakan bagian dari emosi positif (positive emotion). Melalui
kesabaran, emosi positif dapat dicapai sebagai bentuk pengendalian
diri, dan dengan bertasbih, emosi tersebut dapat tetap terjaga dalam

batas yang wajar, agar tidak berlebihan (Rofiah, 2023).
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Dalam upaya untuk memperkuat landasan penelitian, peneliti telah

mengumpulkan dan merangkum berbagai studi sebelumnya yang relevan

dengan topik yang dibahas. Beberapa penelitian terdahulu yang menyoroti

perilaku impulsive buying disajikan dalam bentuk tabel, sebagai acuan

untuk memperluas pemahaman konseptual dan teoritis di penelitian ini,

antara lain:
Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu
No Per_:_eau;tlljgan Judul Penelitian Fitl(:tsogsn Gap Penelitian
1. | Riska Denia, | Pengaruh Sales | Fokus pada | Mengganti variabel
Corry Promotion dan | hedonic sales  promotion
Yohana, Hedonic Shopping | shopping, sales | dengan price
Rahmi (2023 | terhadap Impulse | promotion dan | discount, fokus
Buying  Behavior | positive emotion | pada TikTok Live,
melalui  Positive | dalam e- | dan lokasi
Emotion pada | commerce penelitian di
pengguna E- | Shopee di | Purwokerto
Commerce di | Jabodetabek,
Jabodetabek metode
kuantitatif
2. | Yurniman Analisis pengaruh | Fokus pada | Mengganti variabel
(2022) Hedonic Shopping | hedonic shopping lifestyle
Value dan | shopping value, | dengan price
Shopping Lifestyle | shopping discount, fokus
terhadap  Impulse | lifestyle dan | TikTok Live,
Buying dengan | positive emotion | lokasi penelitian di
Positive  Emotion | pada pengguna | Purwokerto
sebagai  variabel | shoppe di kota
intervening  pada | Semarang,
pengguna e- | metode
commerce Shopee | kuantitatif
di kota Semarang
3. | RA Peran Positive | Fokus pada | Mengganti variabel
Nurlinda & | Emotion  Sebagai | hedonic shopping lifestyle
Desi Mediator Hedonic | shopping, dengan price
Christina Shopping Dan | shopping life | discount, fokus
(2020) Shoping  Lifestyle | style, dan | TikTok Live,
Terhadap Impulse | positive emotion | lokasi lokasi
Buying Di Lazada | di Lazada, | penelitian di
metode Purwokerto




34

kuantitatif
Putu Kintan | Peran Positive | Fokus pada | Menambahkan
Maharani, | | Emotion Dalam | price  discount | variabel  hedonic
Gusti  Ayu | Memediasi dan positive | shopping,  fokus
Ketut Pengaruh Price | emotion sebagai | TikTok Live,
Giantari Discount Terhadap | mediasi  pada | lokasi penelitian di
(2024) Impuse Buying | konsumen Purwokerto
Konsumen Uniglo | uniglo, metode
kuantitatif
Elsa  Laura | Pengaruh Price | Fokus pada | Fokus dipindah ke
Rizky Discount dan | price discount, | TikTok Live,
Barona, Hedonic Shopping | hedonic lokasi penelitian di
Muhammad | Motivation shopping, dan | Purwokerto
Arif & | terhadap  Impulse | positive
Jufrizen Buying Dimediasi | emotion, X
(2023) Positive Emotion metode
kuantitatif
Ikhsan Banu | Pengaruh Price | Fokus pada | Mengganti variabel
Saputro, Discount Dan Store | price  discount | store atmosphere
(2019) Atmosphere store atmoshere, | dengan  hedonic
Terhadap Impulse | dan positive | shopping,  fokus
Buying Dengan | emotion  Pada | TikTok Live,
Positive  Emotion | Konsumen Ritel | lokasi penelitian di
Sebagai  Variabel | Minimarket Purwokerto
Mediasi Pada | Kota
Konsumen  Ritel | Yogyakarta,
Minimarket Kota | metode
Yogyakarta kuantitatif
Nur Izzati | Pengaruh Positive | Fokus pada | Menambahkan
(2021) Emotion dan | positive emotion | hedonic shopping
Hedonic dan hedonic | dan price discount,
Consumption consumption, variabel  positive
Terhadap Impulse | masyarakat emotion digunakan
Buying pada Flash | Bangkinang, sebagai  variabel
Sale Shopee (Studi | metode intervening, fokus
Pada Masyarakat | kuantitatif TikTok Live,
Bangkinang Kota lokasi Purwokerto
Kabupaten
Kampar)
Pipih Pengaruh Shopping | Fokus pada | Mengganti variabel
Sopiyan dan | Lifestyle dan | positive emotion | shopping lifestyle
R. Neny | Positive  Emotion | dan  shopping | dengan hedonic
Kusumadewi | Terhadap Impulse | lifestyle, metode | shopping dan
(2020) Buying kuantitatif variabel price
discount, positive

emotion digunakan
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sebagai  variabel
intervening, fokus
TikTok Live,
lokasi penelitian di
Purwokerto
9. | Satria The  Effect  of | Fokus pada | Mengganti variabel
Tirtayasa, Hedonic Shopping | hedonic fashion
Myisha Motivation, shopping involvement  dan
Nevianda, Shopping Lifestyle | motivation, shopping lifestyle
Hery And Fashion | fashion dengan price
Syahrial, Involvement  With | involvement dan | discount,
(2020) Impulse Buying shopping menambahkan
lifestyle di | positive  emotion
Zalora Medan, | sebagai  variabel
metode intervening, fokus
kuantitatif TikTok Live,
lokasi  penelitian
Purwokerto
10. | Kadek Lindi | The  Role  Of | Fokus pada | Menambahkan
Dewani Positive Emotion In | price  discount | variabel  hedonic
Larasatili, Mediating The | dan positive | shopping,  fokus
Ni  Nyoman | Effect emotion  pada | TikTok Live,
Kerti  Yasa, | Of Price Discount | konsumen lokasi  penelitian
(2021) On Impulse Buying | indomaret kota | Purwokerto
Indomaret denpasar,
Customers In | metode
Denpasar City, | kuantitatif
Indonesia

Sumber: Data sekunder diolah dari berbagai sumber, 2025

Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Denia, Yohana, dan

Rahmi (2023) dengan judul “Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic

Shopping terhadap Impulse Buying Behavior melalui Positive Emotion

Pada Pengguna E-Commerce

di

Jabodetabek™.

Hasil penelitian

menunjukkan bahwa hedonic shopping mempunyai dampak signifikan

terhadap impulse buying behavior pada pengguna Shopee di wilayah

Jabodetabek. Penelitia

ini juga menemukan bahwasannya hedonic

shopping berpengaruh terhadap positive emotion, serta hedonic shopping

memengaruhi impulse buying behavior dengan perantara positive emotion
(Denia dkk., 2023).
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Kedua, penelitian yang dilakukan Yurniman (2022) dengan judul
“Analisis Pengaruh Hedonic Shopping Value dan Shopping Lifestyle
terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion sebagai Variabel
Intervening pada Pengguna E-Commerce Shopee di Kota Semarang”.
Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa tidak terdapat dampak hedonic
shopping value pada pembelian impulsif. Namun, hedonic shopping value
ditemukan memiliki dampak pada positive emotion. Selain itu, hedonic
shopping value yang diperantarai oleh positive emotion tidak memiliki
pengaruh terhadap impulse buying penggunaShoppe kota Semarang
(Yurniman, 2022).

Ketiga, penelitian yang dilakukan Nurlinda dan Christina (2020)
dengan judul “Peran Positive Emotion sebagai Mediator Hedonic
Shopping dan Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying di Lazada”.
Hasil penelitian menunjukkan hedonic shopping memiliki pengaruh positif
serta signifikan kepada impulse buying konsumen Lazada. Selain itu,
penelitian ini juga mengungkapkan bahwa hedonic shopping berdampak
secara positif serta signifikan pada emosi positif. Lebih lanjut, hedonic
shopping memiliki dampak positif lalu signifikan pada impulse buying
melalui perantara positive emotion kepada konsumen Lazada (Nurlinda &
Christina, 2020).

Keempat, penelitian yang dilakukan oleh penelitian Maharani dan
Giantari (2024) tentang “Peran Positive Emotion dalam Memediasi
Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying”. Hasil penelitian ini
mengungkapkan diskon harga terdapat pengaruh positif serta signifikan
pada impulse buying. Selain itu, price discount pula secara positif dan
signifikan memengaruhi  positive emotion. Penelitian ini  juga
mengungkapkan bahwa positive emotion memediasi secara parsial
hubungan antara price discount dan impulse buying Konsumen Uniglo di
Kota Denpasar (Maharani & Giantari, 2024).
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Kelima, penelitian yang dilaksanakan oleh Barona, Arif dan
Jufrizen (2023) mengenai “Pengaruh Price Discount dan Hedonic
Shopping Motivation terhadap Impulse Buying Dimediasi Positive
Emotion". Hasil studi mengungkapkan price discount mempunyai dampak
langsung kepada positive emotion. Namun, price discount tidak
berdampak signifikan pada impulse buying, dan hubungan diantara price
discount serta impulse buying melalui perantara positive emotion juga
tidak menghasilkan pengaruh yang signifikan pada konsumen Uniglo di
kota Medan (Barona dkk., 2023).

Keenam, penelitian dari Saputro, (2019) mengenai “Pengaruh Price
Discount Dan Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying Dengan
Positive Emotion Sebagai Variabel Mediasi Pada Konsumen Ritel
Minimarket Kota Yogyakarta”. Hasil penelitian ini mengungkapkan
bahwasannya price discount mempunyai dampak positif signifikan kepada
positive emotion, variabel price discount berdampak positif lalu signifikan
pada impulse buying, serta price discount mempunyai dampak positif serta
signifikan kepada impulse buying dengan perantara positive emotion
(Saputro, 2019).

Ketujuh, penelitian dari lzzati (2021) berjudul “Pengaruh Positive
Emotion dan Hedonic Consumption Terhadap Impulse Buying pada Flash
Sale Shopee (Studi Pada Masyarakat Bangkinang Kota Kabupaten
Kampar)”. Hasil penelitian mejelaskan positive emotion mempunyai
dampak positif pada impulse buying pada flash sale Shopee di kalangan
masyarakat Bangkinang Kota (lzzati, 2021).

Kedelapan, penelitian yang dilakukan Sopiyan dan Kusumadewi
(2020) mengenai “Pengaruh Shopping Lifestyle dan Positive Emotion
Terhadap Impulse Buying ”. Temuan menunjukkan bahwa positive emotion
tidak memiliki pengaruh terhadap impulse buying Toko UD Putra Tiga
Saudara Majalengka (Sopiyan & Kusumadewi, 2020).
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Kesembilan, penelitian Tirtayasa, Nevianda, dan Syahrial, (2020)
dengan judul “The Effect of Hedonic Shopping Motivation, Shopping
Lifestyle And Fashion Involvement With Impulse Buying . Hasil penelitian
ini mengungkapkan Hedonic Shopping Motivation mempunyai dampak
signifikan kepada perilaku impulsive buying di kalangan pelanggan Zalora
di Medan (Tirtayasa dkk., 2020).

Kesepuluh, penelitian Larasati dan Yasa, (2021) yang berjudul
“The Role Of Positive Emotion In Mediating The Effect Of Price Discount
On Impulse Buying Indomaret Customers In Denpasar City, Indonesia”.
Hasil studi ini mengungkapkan bahwasannya price discount mempunyai
dampak positif signifikan kepada perilaku impulsive buying, serta diskon
harga secara positif serta signifikan memengaruhi positive emotion. Selain
itu, positive emotion secara signifikan dapat menjadi perantara dampak
price discount pada impulsive buying konsumen Indomaret kota Denpasar
(Larasati & Yasa, 2021).

Dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor seperti hedonic shopping,
price discount, dan positive emotion memainkan peran krusial dalam
memengaruhi perilaku pembelian impulsif di platform social commerce,
khususnya pada live streaming TikTok. Namun, perlu diingat bahwa setiap
platform memiliki karakteristik dan konteks tersendiri. Oleh karena itu,
strategi untuk mendorong perilaku pembelian impulsif perlu disesuaikan
dengan fenomena khusus yang terjadi di masing-masing platform.

. Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir merupakan fondasi konseptual dalam sebuah
penelitian yang dirancang berdasarkan fakta, hasil pengamatan, serta
tinjauan pustaka. Kerangka ini meliputi teori, prinsip, dan gagasan yang
menjadi pedoman penelitian. Dengan kerangka berpikir, variabel-variabel
penelitian dijelaskan secara rinci dan relevan dengan permasalahan yang
diidentifikasi, sehingga berfungsi sebagai dasar guna menjawab
pertanyaan penelitian. (Syahputri dkk., 2023).
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Gambar 2. 2
Kerangka Berpikir

Hedonic
Shopping
X1

""""""" Impulsive
Buying
w . )
Price
Discount
(X2)

____________ > . Menunjukan pengaruh intervening

Keterangan:

— 5 : Menunjukan pengaruh secara parsial
E. Hipotesis

Dalam penelitian, hipotesis adalah pernyataan ataupun dugaan
sementara yang belum terbukti kevalidannya. Oleh karena itu, hipotesis
memerlukan pengujian melalui pengumpulan dan analisis data untuk
menentukan validitasnya. Hipotesis bisa saja benar, namun tidak menutup
kemungkinan bahwa dugaan tersebut salah (Astawa dkk., 2023). Menurut

penelitian sebelumnya, hipotesis yang akan diuji termasuk:

1. Pengaruh Hedonic Shopping Tehadap Positive Emotion
Menurut Azkiya & Pradana, (2023) hedonic shopping adalah
aktivitas berbelanja yang memberikan kesenangan bagi konsumen
untuk memenuhi hasrat serta menciptakan kegembiraan pribadi. Bagi
banyak orang, berbelanja menjadi aktivitas yang menyenangkan
karena memberikan rasa bahagia ketika berhasil memperoleh barang
yang mereka inginkan. Studi yang dilakukan oleh Nurlinda &
Christina, (2020) menyebutkan bahwa hedonic shopping memiliki
dampak positif serta signifikan kepada positive emotion sewaktu
berbelanja di Lazada. Hasil ini didukung oleh studi yang dilaksanakan
oleh Denia dkk., (2023), yang mengungkapkan bahwa hedonic

shopping berdampak pada positive emotion selama berbelanja di
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Shopee. Berdasarkan jurnal penelitian tersebut, dapat disimpulkan hal
berikut:
H1: Hedonic shopping berpengaruh positif serta signifikan
terhadap positive emotion dalam live streaming TikTok pada
generasi Z di kota Purwokerto.
. Pengaruh Price Discount Tehadap Positive Emotion

Price discount yakni pengurangan biaya yang dipromosikan
pada pelanggan dari tarif biasa untuk barang, yang disebutkan di label
atau kemasan barang (Sapa dkk., 2023). Semakin tinggi intensitas
diskon harga yang diberikan, semakin besar kemungkinan konsumen
merasakan respons positif atau positive emotion (Saputro, 2019).
Berdasarkan penelitian yang dilaksanakan oleh Barona dkk., (2023),
hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat dampak langsung antara
price discount kepada positive emotion. Potongan harga yang
diberikan oleh Uniglo dapat menciptakan emosi positif pada
pelanggan, seperti perasaan senang, nyaman, dan puas saat berbelanja.
Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang dilaksanakan oleh
Maharani & Giantari, (2024), yang menunjukkan price discount secara
positif serta signifikan memengaruhi positive emotion, semakin besar
potongan harga semakin senang pelanggan Uniglo di Kota Denpasar.
Menurut jurnal penelitian tersebut, dapat disimpulkan hal berikut:
H2: Price discount berpengaruh positif serta signifikan terhadap
positive emotion dalam live streaming TikTok pada generasi Z di
kota Purwokerto.
. Pengaruh Hedonic Shopping Tehadap Impulsive Buying

Menurut Renaldi dkk., (2023) hedonic shopping merupakan
perilaku yang ditunjukkan oleh pelanggan saat berbelanja, baik secara
sadar maupun tidak sadar, yang dikenal sebagai reaksi spontan, dan
biasanya dipengaruhi oleh pandangan pribadi atau emosional untuk
menemukan suatu kesenangan. Penelitian yang telah dilakukan oleh

Denia dkk., (2023), hasil penelitian mengungkapkan bahwa hedonic
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shopping memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive buying
pada pengguna Shopee di wilayah Jabodetabek. Hal tersebut diperkuat
juga dengan hasil penelitian yang dilaksanakan Nurlinda & Christina,
(2020), yang menyebutkan bahwa hedonic shopping berdampak positif
dan signifikan pada impulsive buying pelanggan Lazada. Mengacu
pada jurnal penelitian tersebut, dapat disimpulkan hal berikut:
H3: Hedonic shopping berpengaruh positif serta signifikan
terhadap impulsive buying dalam live streaming TikTok pada
generasi Z di kota Purwokerto.
. Pengaruh Price Discount Tehadap Impulsive Buying

Menurut Pangestuti & Trifiyanto, (2018) price discount
merupakan penurunan tarif pada produk tertentu dalam tenggat waktu
tertentu. Strategi diskon yang digunakan penjual bertujuan untuk
meningkatkan penjualan barang atau jasa. Konsumen akan lebih
tertarik untuk membeli lebih banyak jika ada promosi dengan
potongan harga yang lebih banyak. Penelitian yang dilakukan oleh
Azwari & Lina, (2021), penelitian tersebut menyimpulkan price
discount berdampak positif serta signifikan kepada impulsive buying
pada platform belanja online Shopee Indonesia. Hasil penelitian ini
diperkuat dengan hasil penenlitian yang dilaksanakan oleh Wijana &
Panasea, (2023), penelitian ini menyatakan price discount menyimpan
dampak positif serta signifikan pada online impulsive buying pada
pembeli sepatu perempuan merek Berry Benka di Kota Denpasar.
Mengacu pada studi tersebut, dapat disimpulkan hal berikut:
H4: Price discount berpengaruh positif serta signifikan terhadap
impulsive buying dalam live streaming TikTok pada generasi Z di

kota Purwokerto.
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5. Pengaruh Positive Emotion Terhadap Impulsive Buying

Positive emotion adalah suatu kondisi mental yang dipengaruhi
oleh emosi positif, yang muncul sebagai reaksi emosional berupa rasa
bahagia dan antusias terhadap suatu hal (Rabbani dkk., 2023). Individu
yang merasakan tingkat kegembiraan atau kebahagiaan yang tinggi
akibat emosi positif cenderung menguras lebih banyak waktu untuk
berbelanja, yang pada akhirnya mampu merangsang perilaku impulsive
buying (Rahmawati, 2018). Studi yang dilakukan A. J. Setiawan &
Sahetapy, (2022) yang memperlihatkan bahwa positive emotion
terbukti mempunyai dampak yang positif serta signifikan terhadap
perilaku impulsive buying. Hal tersebut didukung dengan adanya hasil
penelitian yang dilakukan lzzati, (2021), mengungkapkan bahwa
emosi positif berdampak secara signifikan terhadap perilaku impulsive
buying selama flash sale Shopee di kalangan masyarakat Bangkinang
Kota. Berdasarkan jurnal penelitian tersebut, dapat disimpulkan hal
berikut:
H5: Positive emotion berpengaruh positif serta signifikan terhadap
impulsive buying dalam live streaming TikTok pada generasi Z di
kota Purwokerto.

6. Pengaruh Hedonic Shopping Tehadap Impulsive Buying Melalui

Positive Emotion

Hedonic shopping merupakan perilaku berbelanja yang
mengutamakan emosi daripada logika karena keinginan untuk
membeli barang baru (Rabbani dkk., 2023). Ketika seseorang memiliki
orientasi hedonic shopping yang berfokus pada kenikmatan berbelanja
dan dipengaruhi oleh emosi positif yang dirasakan, hal ini dapat
mendorong terjadinya perilaku impulsive buying (Rahmawati, 2018).
Melalui penelitian yang dilakukan oleh Arif, (2021), hasilnya
menunjukan bahwa hedonic shopping melalui positive emotion
terbukti mempunyai dampak positif serta signifikan terhadap impulsive

buying pembeli di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Temuan
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tersebut diperkuat dengan adanya penelitian yang dilaksanakan
Renaldi dkk., (2023), yang mengungkapkan terdapat dampak hedonic
shopping kepada impulsive buying melalui positive emotion. Dilihat
dari penelitian tersebut, dapat disimpulkan hal berikut:
H6: Hedonic shopping berpengaruh positif serta signifikan
terhadap impulsive buying melalui positive emotion dalam live
streaming TikTok pada generasi Z di kota Purwokerto
. Pengaruh Price Discount Tehadap Impulsive Buying Melalui Positive
Emotion

Price discount adalah potongan harga yang ditawarkan penjual
kepada konsumen dianggap sebagai bentuk penghargaan atas aktivitas
eksklusif yang menggembirakan bagi kedua belah pihak A. R. Sari &
Nurkasanah (2021). Ketika ada potongan harga yang lebih besar,
pelanggan akan merasa lebih puas, yang berarti mereka akan
melakukan lebih banyak pembelian impulsif (Maharani & Giantari,
2024). Menurut studi yang telah dilakukan oleh Salsabila & Andriana,
(2024), hedonic shopping mempunyai pengaruh positif kepada
impulsive buying melalui perantara positive emotion. Temuan tersebut
dipertegas oleh hasil studi yang dilaksanakan oleh Saputro, (2019)
yang menyampaikan bahwa dengan perantara positive emotion, price
discount mempunya pengaruh yang positif serta signifikan pada
impulsive buying. Dari jurnal penelitian tersebut, dapat disimpulkan
hal berikut:
H7 : Price discount berpengaruh positif serta signifikan terhadap
impulsive buying melalui positive emotion dalam live streaming

TikTok pada generasi Z di kota Purwokerto
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METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
Dalam penelitian ini, peneliti akan menerapkan pendekatan
kuantitatif. Menurut Sugiyono, pendekatan kuantitatif yakni metodologi
penelitian yang didasarkan pada filsafat positivisme, diterapkan pada
populasi atau sampel tertentu, dengan pengumpulan data menggunakan
instrumen penelitian, analisis data dilakukan secara statistik atau
kuantitatif untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan (Sugiyono,
2013:8). Penelitian ini menerapkan metode yang menggunakan survei
berbentuk kuesioner untuk mengukur bagaimana hedonic shopping dan
price discount mempengaruhi impulsive buying pada konsumen saat
menonton live streaming TikTok, dengan positive emotion sebagai
variabel intervening. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif
untuk meneliti keterkaitan antar variabel yang diteliti.
B. Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini akan dilaksanakan pada kota Purwokerto dengan
fokus pada generasi Z yang aktif menggunakan aplikasi TikTok, terutama
yang telah atau sering berbelanja melalui fitur live streaming di TikTok.
Penelitian ini akan dilaksanakan antara bulan Januari 2025 hingga Mei
2025.
C. Populasi dan Sampel Penelitian
1. Populasi Penelitian
Populasi yakni area generalisasi yang tersusun dari subjek atau
obyek yang mempunyai kualitas serta atribut khusus yang dipilih oleh
peneliti untuk ditelaah dan diambil kesimpulannya. Dengan demikian
populasi tidak hanya mencakup individu tetapi juga objek serta benda
alam lainnya. Populasi mencakup seluruh sifat yang dimiliki oleh
subjek maupun objek yang dipelajari, bukan hanya porsi subjek atau
objek yang ada (Sugiyono, 2013:80). Dalam penelitian ini, populasi
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yang dijadikan sasaran merupakan generasi Z yang tinggal di Kota
Purwokerto, yaitu pengguna aktif aplikasi TikTok yang pernah atau
sering melakukan pembelian melalui fitur live streaming di TikTok.
. Sampel Penelitian

Sampel merupakan cakupan dari sebagian populasi yang
memiliki ciri dari populasi tersebut. saat populasi terlalu besar untuk
diteliti secara keseluruhan, baik akibat keterbatasan waktu, tenaga,
maupun biaya, peneliti dapat menggunakan sampel sebagai perwakilan
dari populasi yang dimaksud. Hasil yang diperoleh dari sampel dapat
digunakan untuk menyimpulkan kondisi populasi secara keseluruhan.
Oleh sebab itu, sampel yang dipilih harus sepeneuhnya mencerminkan
karakteristik populasi secara representatif (Sugiyono, 2013:81).

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
pendekatan non-probability melalui metode purposive sampling.
Pendekatan ini berarti bahwa kesempatan setiap anggota populasi
untuk dipilih sebagai sampel tidaklah sama (Abdullah dkk., 2022:84).
Sedangkan purposive sampling merupakan metode penentuan sampel
yang dilakukan berdasarkan kriteria atau pertimbangan tertentu
(Sugiyono, 2013:85). Kriteria sampel dalam penelitian ini mencakup
generasi Z yang tinggal di kota Purwokerto, menjadi pengguna aktif
aplikasi TikTok, dan memiliki pengalaman melakukan pembelian
melalui fitur live streaming di platform tersebut. Jumlah sampel
bersama dengan populasi keseluruhan yang belum diketahui dapat
dihitung dengan menggunakan metode perhitungan sampel

menggunakan rumus Lemeshow (Noor & Rahmah, 2022).

Z2%p(1-pP
n= (1-P)
dZ

Keterangan :

n : jumlah sampel

Z : skor Z pada kepercayaan 95% = 1,96
P : maksimal estimasi 0,5

d : alpha (0,05) atau sampling error = 5%
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Maka diperoleh sampel minimal:
_1.962.0,5. (1-0,5)
n —tY—
0,052

_3,842X0,25
0,0025

_ 10,9605
0,0025

n=384,2 =385
Nilai sampel (n) adalah 384,1, yang dihitung menggunakan

rumus Lemeshow sebelumnya, dan kemudian dibulatkan menjadi 385
individu.
D. Sumber Data Penelitian
Penelitian ini memanfaatkan dua macam sumber data, yakni data
primer serta data sekunder.
1. Data Primer
Data primer yaitu semua pengetahuan, fakta, serta realitas yang
bersangkutan atau relevan dengan penelitian dan memiliki hubungan
atau relevansi yang jelas. Disebut juga sebagai data utama (primer),
sebab data ini berfungsi sebagai faktor kunci keberhasilan proses
penelitian. Data primer dalam penelitian ini dikumpulkan melalui
kuesioner yang diisi oleh generasi Z di kota Purwokerto, yang aktif
menggunakan aplikasi TikTok dan memiliki pengalaman melakukan
pembelian melalui fitur live streaming di platform tersebut.
2. Data Sekunder
Data sekunder merupakan berbagai pengetahuan, fakta, dan
realitas yang berkaitan atau memiliki relevansi dengan penelitian,
namun tidak diperoleh secara langsung, melainkan sebagai sumber
tambahan yang melengkapi data primer (Haryoko dkk., 2020:122).
Data sekunder dalam penelitian ini berasal dari studi sebelumnya yang
meneliti hedonic shopping, price discount, positive emotion, dan
impulsive buying pada platform TikTok atau media sosial lain, yang
berguna untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi perilaku

impulsif.
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E. Variabel dan Indikator Penelitian
1. Variabel Penelitian
a. Variabel Bebas (Independent)

Variabel independen adalah variabel yang dianggap sebagai
penyebab atau faktor yang memengaruhi perubahan pada variabel
dependen. Variabel ini diduga muncul lebih dahulu dan menjadi
dasar untuk menjelaskan atau memprediksi terjadinya variabel
dependen (Saat & Mania, 2019: 57). Variabel bebas yang
dipergunakan dalam penelitian ini yakni hedonic shopping (X1),
price discount (X2).

b. Variabel Terikat (Dependent)

Variabel terikat yang biasa ditandai dengan simbol Y,
merupakan variabel yang dipengaruhi atau merupakan akibat dari
keberadaan variabel bebas. Variabel ini juga dikenal sebagai
variabel dependen (Lisna & Warto, 2012:9). Adapun variabel
terikat dalam penelitian ini yaitu impulsive buying ().

c. Variabel Intervening

Variabel intervening yakni variabel yang berdasarkan teori
mempengaruhi Kketerkaitan antara variabel bebas dan variabel
terikat, sehingga menghasilkan hubungan tidak langsung yang sulit
untuk diamati atau diukur. Variabel ini berfungsi sebagai variabel
penyela yang berada di tengah variabel bebas dengan variabel
terikat, sehingga pengaruh variabel bebas terhadap perubahan atau
timbulnya variabel terikat menjadi tidak langsung (Saat & Mania,
2019:20). Variabel intervening yang digunakan dalam penelitian

ini adalah positive emotion.



2. Indikator Penelitian

Tabel 3.1

Variabel dan Indikator
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No | Variabel Pengertian Indikator

1. | Hedonic Hedonic  shopping | 1. Adventure
shopping adalah perilaku yang shopping
(X1) ditunjukkan oleh | 2. Value shopping

pelanggan saat | 3. ldea shopping
berbelanja, baik | 4. Social shopping
secara sadar maupun | 5. Relaxation
tidak sadar, yang shopping
dikenal sebagai (Nugroho, 2018)
refleks, dan biasanya

dipengaruhi oleh

perspektif  subjektif

atau emosional untuk

menemukan  suatu

kesenangan (Renaldi

dkk., 2023).

2. | Price Price discount | 1. Besarnya
discount merupakan potongan  harga
(X2) pengurangan biaya yang diberikan.

yang ditawarkan | 2. Masa  potongan
kepada  pelanggan harga.

dari  harga biasa | 3. Jenis produk yang
suatu barang, yang mendapatkan
tercantum di label potongan  harga.
atau kemasan barang (Baskara, 2018)
tersebut (Sapa dkk.,

2023).

3. | Impusive Impulsive buying | 1. Spontanitas

buying (Y) adalah perilaku yang | 2. Tidak dapat
terjadi secara spontan menolak keinginan
dan tidak rasional | 3. Keinginan
karena  munculnya pembelian  tiba-
dorongan yang kuat tiba disertai
untuk membeli dengan emosi
sesuatu dengan cepat | 4. Kurangnya
tanpa pertimbangan
mempertimbangkan terhadap risiko
apa yang akan terjadi yang mungkin
di masa  depan diterima
(Harahap & Amanah, (Sari, 2018)
2022).
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4. | Positive

emotion (2)

Positive emotion
merupakan perasaan
yang baik atau positif
pada diri seseorang
yang menyebabkan
mereka merasa
bahagia, senang, atau
sejenisnya  sebelum
mood mereka
berubah  (Setiawati,
2021).

N =

Pleasure

Arousal
Dominance
(Darma &
Japarianto, 2014)

F. Teknik Pengumpulan Data Penelitian

peneliti

Guna mengumpulkan data yang dibutuhkan dalam penelitian,

mengimplementasikan metode kuesioner,

observasi, dan

dokumentasi sebagai teknik pengumpulan data penelitian.

1. Kuesioner (Angket)

Kuesioner adalah alat pengumpul data yang terdiri dari

pertanyaan-pertanyaan tertulis yang memerlukan tanggapan dari

responden. model kuesioner yang digunakan adalah model kuesioner

tertutup, yang berarti pertanyaan yang meminta responden untuk

memilih salah satu jawaban yang tersedia atau yang mengharapkan

jawaban singkat (Sugiyono, 2013:142). Penggunaan skala likert

diterapkan dalam riset ini guna mengevaluasi respons, opini, dan cara

pandang orang perorangan atau komunitas terhadap fenomena dalam

masyarakat (Sugiyono, 2013:93). Dalam analisis kuantitatif, setiap

jawaban diberi nilai khusus, yang dijelaskan sebagai berikut:

a.
b.

C.

Sangat Seuju
Setuju
Netral
Tidak Setuju

5
4
3
2

Sangat Tidak Setuju 1
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2. Observasi
Observasi dapat diartikan sebagai proses pemantauan yang
dilakukan secara sistematis dengan fokus pada fenomena-fenomena
yang terlihat (Saat & Mania, 2019:95). Peneliti melakukan pengamatan
dengan memperhatikan perilaku pengguna TikTok saat melakukan
pembelian melalui fitur live streaming.
3. Dokumentasi
Dokumentasi merupakan metode pengumpulan data yang
digunakan untuk mengakses informasi yang telah ada, baik yang sudah
terjadi sebelumnya maupun data sekunder yang tersedia. (Saat &
Mania, 2019:97). Peneliti mengambil data yang sudah ada yang
berhubungan dengan variabel penelitian.
G. Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode analisis data kuantitatif, yang
dianggap sebagai metode ilmiah karena memenuhi standar seperti
sistematis, nyata, fakta, terukur, dan masuk akal. Disebut metode
kuantitatif karena data yang dianalisis berbentuk angka-angka dan diolah
menggunakan statistik (Sugiyono, 2013:7).

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menerapkan
pendekatan SEM-PLS (Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares), dimana pengolahan datanya menggunakan aplikasi SmartPLS.
Structural Equation Modeling (SEM) adalah pendekatan analisis yang
memadukan analisis faktor dan jalur untuk memeriksa dan memperkirakan
hubungan sebab akibat (Hamid & Anwar, 2019:1). Penelitian ini
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis
Partial Least Squares (SmartPLS) karena mampu menguji hubungan
kausal antar variabel laten secara kompleks. SEM relevan karena
penelitian ini tidak hanya menganalisis pengaruh langsung antar variabel,
tetapi juga pengaruh tidak langsung melalui positive emotion sebagai

variabel intervening.
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Langkah-langkah analisis data dalam penelitian ini dilakukan
sebagai berikut:
1. Model Pengukuran (Outer Model)

Model measurement (outer model) merupakan model yang
menggambarkan keterkaitan antara indikator-indikator dengan variabel
laten yang diukur.

a. Uji Validitas

Validitas merupakan sejauh mana pengukuran mewakili
karakteristik yang ada dalam fenomena yang diselidiki. Uji
validitas  pada analisis PLS-SEM  terbagi  menjadi
dua tahap, yaitu yang pertama adalah analisis validitas convergent
dan yang kedua analisis validitas discriminant. Kriteria dari setiap
analisis tersebut sebagai berikut:
1) Convergent Validity

Untuk menentukan convergent validity, dilakukan analisis

terhadap loading factor antara variabel laten dan indikatornya,

melalui evaluasi korelasi skor item atau skor gabungan
terhadap skor konstruk menggunakan PLS, dimana suatu
indikator reflektif menunjukkan validitas yang baik bila
berkorelasi lebih dari 0,60 dengan konstruk ukurnya. Selain itu
nilai convergent validity juga dapat diukur dengan Average
Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dalam model. Jika
AVE > 0.5 maka dianggap valid.
2) Discriminant Validity
Discriminant Validity digunakan untuk menguji apakah
indikator — indikator suatu konstruk tidak berkolerasi tinggi
dengan indikator dari konstruk lain. Dalam evaluasinya, suatu
korelasi dikatakan memenuhi discriminant validity apabila nilai
cross loading pada variabel bersangkutan memiliki nilai
terbesar dibandingkan dengan cross loading pada variabel laten

lainnya yaitu sebesar 0,5 sampai 0,7.
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b. Uji Reliabitas

Untuk melengkapi pengujian validitas konstruk, dilakukan
evaluasi reliabilitas konstruk yang dinilai berdasarkan composite
reliability dan cronbach's alpha dari kumpulan indikator pengukur
konstruk tersebut, dengan ketentuan konstruk memenuhi syarat
reliabilitas bila nilai composite reliability dan cronbach's alpha
keduanya berada di atas 0,70 (Sihombing dkk., 2024:3).

2. Model Struktural (Inner Model)

Inner model digunakan untuk menguji secara signifikan
variabel laten eksogen atau variabel independen terhadap variabel
laten endogen atau variabel dependen. Adapun untuk melakukan
pengujian inner model dalam penelitian ini yaitu (Hamid & Anwar,
2019):

a. R-Square

R-square merupakan uji yang bertujuan untuk menjelaskan
seberapa besar variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel
independennya. Didalam model ini terdapat Kkriteria yang
menunjukan apakah variabel dependen mempunyai model yang
baik atau lemah, yaitu jika nilai R-square diperoleh sebesar 0,67
menunjukan bahwa model dikategorikan (baik), 0,33 (moderat),
dan 0,19 (lemah).

b. Goodness of Fit (GoF)

Goodness of Fit (GoF) merupakan uji yang bertujuan untuk
mengevaluasi model struktural pada penelitian yang dilakukan.
Nilai GoF dapat diperoleh dengan melakukan pengujian pada PLS
Algorithm berdasarkan model fit dengan melihat hasil nilai
estimated model dari Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR) dan Normed Fit Index (NFI). Dengan kriteria SRMR nilai
nya harus < 0,100 yang artinya penelitian yang dilakukan memiliki
model yang baik, dan kriteria NFI > 0,80 — 1,00 dapat dikatakan

memiliki model yang baik.



C.

53

Uji Hipotesis

Uji hipotesis didalam peneitian ini dilakukan untuk melihat
apakah ada pengaruh individu antara variabel independen terhadap
variabel dependennya. Uji hipotesis penelitian ini dilakukan
dengan melakukan proses boostrapping yang terdapat pada menu
path coefficient dengan melihat nilai t-statistic nya. Dengan
kriteria signifikansi nilai t-statistic adalah 5% atau sebesar 1,96.
Dimana, jika nilai p—values nya memiliki nilai < 0,05 dan t-statistic
nya > 1,96 berarti hipotesis diterima atau ada pengaruh signifikan
antar variabel independen dengan variabel dependennya.
Uji Efek Intervening

Uji intervening merupakan uji yang bertujuan untuk melihat
apakah ada pengaruh mediasi diantara variabel independen dengan
variabel dependen di dalam penelitian ini. Untuk melihat hasil uji
intervening dengan menggunakan software SmartPLS dengan
melakukan proses boostrapping yang terdapat pada menu specific
indirect effect dengan kriteria p—value < 0,05 dan t-statistic > 1,96
berarti hipotesis memiliki pengaruh mediasi.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum TikTok
TikTok adalah platform yang memungkinkan pengguna untuk
berimajinasi dan mengekspresikan ide dalam bentuk video singkat.
Aplikasi asal China ini awalnya dikenal dengan nama Douyin saat pertama
kali diluncurkan pada September 2016 oleh pendirinya. Sejak diluncurkan
pada 2016, Douyin mendapat respon positif dari para pengguna internet
global. Aplikasi ini berhasil menarik 100 juta pengguna dalam waktu
singkat, dengan sekitar 1 miliar tayangan video per hari. Kesuksesan ini
mendorong Douyin untuk melakukan ekspansi global dan mengubah
namanya menjadi TikTok. TikTok bertujuan menyediakan platform media
sosial yang menghibur dan kreatif, memberikan kesempatan kepada
pengguna untuk membuat dan berbagi video pendek dengan orang-orang
di seluruh dunia. TikTok berusaha memberikan pengalaman unik dan
menarik dengan berbagai konten yang mudah diakses melalui aplikasi.
Platform ini menawarkan berbagai fitur inovatif yang dirancang untuk
mendukung dan meningkatkan kreativitas penggunanya dalam membuat
konten. Fitur-fitur ini memungkinkan pengguna untuk berkreasi secara
bebas dan menghasilkan video yang lebih menarik, dinamis, dan sesuai
dengan preferensi mereka. Beberapa fitur utama yang tersedia antara lain:
1. Perekaman dan Unggah Video, melalui fitur ini, pengguna dapat
mengunggah video yang telah direkam menggunakan kamera pribadi
mereka, sehingga memberikan kebebasan lebih untuk berkreasi sesuai
keinginan.
2. Beranda atau For You Page (FYP), fitur FYP memungkinkan
pengguna menemukan berbagai video yang telah disesuaikan dengan

preferensi dan aktivitas interaksi mereka di dalam platform.
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3. Penyuntingan Video,TikTok menyediakan alat edit video yang
memungkinkan pengguna memotong, membalik, memutar, dan
mengatur kecepatan video sesuai keinginan.

4. Filter dan Efek, TikTok menawarkan berbagai filter, stiker, dan
animasi menarik yang membuat video terlihat lebih kreatif dan
menarik.

5. Pengisi Suara, fitur ini memungkinkan pengguna menambahkan suara
atau narasi ke video yang sudah direkam sebelumnya, membuat pesan
lebih jelas dan efektif.

6. Live Streaming, fitur ini memungkinkan pengguna melakukan siaran
langsung, memungkinkan interaksi langsung antara kreator konten dan
pengikutnya.

7. TikTok Shop, TikTok Shop adalah fitur belanja yang memungkinkan
pengguna untuk membeli dan menjual barang secara langsung di
dalam aplikasi (Yusna, 2024).

. Deskripsi Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini adalah 385 pengguna aktif TikTok
yang berdomisili di Purwokerto. Sampel dipilih menggunakan teknik,
yang merupakan jenis non-probability sampling di mana anggota populasi
dipilih berdasarkan karakteristik tertentu. Data dalam penelitian ini
dikumpulkan melalui kuesioner Google Form.

Berdasarkan data dari 385 responden, melalui kuesioner, diperoleh
informasi mengenai usia, jenis kelamin, pendidikan, pekerjaan, domisili,
produk yang sering dilihat atau dibeli dalam live streaming TikTok, serta
alasan utama penggunaan TikTok. Penggolongan responden bertujuan
untuk memperoleh gambaran yang jelas dan akurat tentang objek
penelitian ini. Gambaran umum responden dapat dijabarkan sebagai
berikut:
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1. Usia
Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No. Usia Jumlah Persen
1. 15 1 0,26%
2. 16 1 0,26%
3. 17 2 0,52%
4. 18 1 0,26%
5. 19 10 2,60%
6. 20 21 5,45%
7. 2k 117 30,39%
8. 22 147 38,18%
9. 23 54 14,03%
10. 24 15 3,90%
11. 25 12 3,12%
12. 26 2 0,52%
18. 27 2 0,52%

Total 385 100%

Sumber: Data Primer, 2025
Berdasarkan tabel 4.1 dari 385 responden yang telah

terkumpul, mayoritas pengguna aktif TikTok di Kota Purwokerto
berusia 22 tahun sebanyak 147 orang. Usia 21 tahun menyusul dengan
117 responden, lalu usia 23 tahun sebanyak 54 orang. Responden
berusia 20 tahun tercatat 21 orang, usia 24 tahun 15 orang, dan usia 25
tahun 12 orang. Kelompok usia yang lebih muda, yakni 17 tahun,
tercatat memiliki 2 responden, sementara usia 15 dan 16 tahun
masing-masing hanya memiliki 1 responden. Usia 26 dan 27 tahun
juga masing-masing memiliki 2 responden. Dari data ini, dapat
disimpulkan bahwa mayoritas pengguna aktif TikTok dalam penelitian
ini berusia 22 tahun, menjadikannya segmen usia paling dominan di
Kota Purwokerto. Kelompok usia awal dewasa ini cenderung
memiliki perilaku konsumtif tinggi dan mudah terpengaruh oleh tren
digital, promosi, serta strategi pemasaran interaktif seperti live

streaming TikTok, yang memicu pembelian impulsif.
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2. Jenis Kelamin

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Usia Jumlah Persen
1. Laki-laki 38 9,87%
2. Perempuan 347 90,13%
Total 385 100%

Sumber: Data Primer, 2025

Mengacu pda tabel 4.2, mayoritas responden pada penelitian
ini ialah perempuan, yang mencakup 347 orang dari total 385
responden, sementara responden laki-laki hanya berjumlah 38 orang.
Dominasi responden perempuan menunjukkan bahwa belanja melalui
fitur live streaming TikTok lebih banyak dilakukan oleh perempuan
dibandingkan laki-laki. Perempuan cenderung lebih aktif dalam
belanja online, terutama untuk produk seperti skincare, fashion, dan
aksesoris, serta lebih mudah terpengaruh oleh strategi pemasaran
interaktif seperti diskon eksklusif, flash sale, dan penawaran terbatas

yang umum di TikTok live streaming.

3. Domisili
Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

No. Domisili Jumlah Persen
1. Purwokerto Barat 128 33,25%
2. Purwokerto Selatan 138 35,84%
3. Purwokerto Utara 72 18,70%
4. Purwokerto Timur 47 12.21%

Total 385 100%

Sumber: Data Primer, 2025
Berdasarkan tabel 4.3, dari 385 responden yang terkumpul,

mayoritas berasal dari Purwokerto Selatan dengan 138 responden dan
Purwokerto Barat dengan 128 responden. Sementara itu, 72 responden
tinggal di Purwokerto Utara, dan 47 responden berada di Purwokerto
Timur. Berdasarkan data, sebagian besar responden berasal dari
wilayah Purwokerto Selatan dan Purwokerto Barat, menunjukkan

bahwa pembelian melalui live streaming TikTok lebih dominan di
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kedua area tersebut. Hal ini kemungkinan dipengaruhi oleh gaya hidup
konsumtif dan akses digital yang lebih baik di wilayah tersebut.

4. Pekerjaan

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
No. Pekerjaan Jumlah Persen
1. Pelajar/Mahasiswa 246 63,90%
2. Wirausaha 36 9,35%
3. Karyawan 99 25,71%
4. Lainnya 4 1,04%
Total 385 100%

Sumber: Data Primer, 2025

Didasarkan  pada tabel 4.4, mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah pelajar atau mahasiswa, yang berjumlah 246
orang dari total 385 responden. Selanjutnya, terdapat 99 responden
yang bekerja sebagai karyawan, 36 orang berwirausaha, dan 4 orang
memiliki pekerjaan lainnya. Data menunjukkan bahwa pelajar dan
mahasiswa merupakan kelompok paling dominan dalam pembelian
impulsif. Hal ini berkaitan dengan kebiasaan generasi muda yang aktif
di media sosial sebagai sarana hiburan dan pencarian tren produk. Pola
konsumsi mereka juga dipengaruhi oleh faktor hedonic shopping, di
mana pembelian didorong oleh emosi dan kesenangan, bukan semata-
mata kebutuhan.

5. Produk yang sering dibeli

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Produk Yang Paling Sering
Dibeli
No. | Jenis Produk Jumlah Persen
1. Fashion 163 42,34%
2. Kosmetik 170 44,16%
3. Makanan 42 10,91%
4. Elektronik 7 1,82%
5. Lainnya 3 0,78%
Total 385 100%

Sumber: Data Primer, 2025
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Dengan mengacu pada tabel 4.5, produk yang paling sering
dilihat atau dibeli melalui fitur live streaming di TikTok adalah produk
kosmetik, dengan 170 responden, diikuti oleh produk fashion dengan
163 responden. Produk makanan dibeli oleh 42 responden, sementara
produk elektronik hanya dibeli oleh 7 responden, dan produk lainnya
sebanyak 3 responden. Dari data ini, dapat disimpulkan bahwa
kosmetik dan fashion merupakan kategori produk yang paling diminati
dalam live streaming TikTok. Produk dengan visual kuat seperti ini
cenderung menarik perhatian audiens, apalagi saat dipromosikan
melalui demonstrasi langsung. Selain relevan dengan aspek emosional
dan ekspresi diri, pembelian impulsif juga didorong oleh strategi
seperti diskon terbatas, bonus, dan interaksi langsung dengan host.

6. Alasan Utama Penggunaan TikTok

Tabel 4. 6
Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Utama
Penggunaan TikTok

No Alasan Penggunaan Jumlah Persen

1. | Untuk Hiburan 219 56,88%

2. | Untuk Berbelanja 37 9,61%

3. | Untuk Mencari Informasi atau Tren 128 33,25%
Terbaru

4. | lainnya 1 0,26%

Total 385 100%

Sumber: Data Primer, 2025
Mengacu pada tabel 4.6, mayoritas responden menggunakan
aplikasi TikTok untuk tujuan hiburan, yaitu sebanyak 219 orang.
Selanjutnya, sebanyak 128 responden menyatakan menggunakan
TikTok untuk mencari informasi, dan hanya 37 responden yang
menggunakan TikTok dengan tujuan utama untuk berbelanja,
sedangkan 1 responden memilih alasan lain. Data ini menunjukkan
bahwa mayoritas pengguna TikTok mengakses platform tersebut
untuk hiburan dan mencari informasi, bukan khusus untuk berbelanja.
Meski jumlah responden yang menggunakan TikTok untuk belanja
relatif kecil, hal ini justru menunjukkan bahwa keputusan pembelian
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impulsif dalam fitur live streaming dapat terjadi meskipun tujuan awal
penggunaan aplikasi bukanlah untuk berbelanja.
C. Hasil Analisis Data
1. Outer Model (Evaluasi Model Pengukuran)

Model ini secara spesifik menggambarkan hubungan kausal
antara variabel laten endogen dan eksogen dengan indikator-indikator
yang mengukurnya. Uji outer model digunakan untuk menilai validitas
dan reliabilitas dari konstruk yang diteliti. Uji validitas dilakukan
melalui analisis convergent validity dan discriminant validity,
sementara uji reliabilitas melibatkan pengujian composite reliability
dan cronbach's alpha (Musyaffi dkk., 2021).

Gambar 4. 1
Hasil PLS Algorithm
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Sumber:Output Smart PLS 4
a. Uji Validitas
1) Convergent Validity

Nilai convergent validity terlihat dari nilai loading faktor pada
variabel laten dan indikator-indikatornya. Suatu ukuran
dianggap tinggi jika memiliki korelasi lebih dari 0,60 dengan
konstruk yang diukur. Berikut adalah tabel loading factors
yang dihitung menggunakan PLS untuk masing-masing
indikator (Sihombing dkk., 2024:18).
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Tabel 4.7
Nilai Loading Factors

Hedonic Price Impulsive | Positive | Ket.

Shopping | Discount | Buying | Emotion
HS1 0,842 Valid
HS2 0,788 Valid
HS3 0,747 Valid
HS4 0,809 Valid
HS5 0,789 Valid
PD1 0,846 Valid
PD2 0,808 Valid
PD3 0,833 Valid
PD4 0,855 Valid
PD5 0,829 Valid
IB1 0,834 Valid
IB2 0,840 Valid
IB3 0,817 Valid
IB4 0,824 Valid
IB5 0,798 Valid
PE1 0,835 | Valid
PE2 0,822 | Valid
PE3 0,833 | Valid
PE4 0,804 | Valid
PE5 0,848 | Valid

Sumber:Output Smart PLS 4

Berdasarkan Tabel 4.7, hasil uji validitas konvergen
menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel hedonic
shopping, price discount, positive emotion, dan impulsive
buying mempunyai skor loading factor lebih dari 0,60, yang
menunjukkan keterkaitan kuat dengan konstruk yang diukur.
Oleh karena itu, seluruh indikator memenuhi syarat validitas
dan dapat digunakan dalam analisis lanjutan. Selain itu,
validitas juga dapat dinilai dari nilai AVE, yang dianggap valid
jika nilainya lebih dari 0,5 (Sihombing dkk., 2024:3).
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Tabel 4.8
Nilai Average Variance Extracted
Variabel Avarage Variance Keterangan
Extracted (AVE)
Hedonic Shopping 0,633 Valid
Price Discount 0,696 Valid
Positive Emotion 0,687 Valid
Impulsive Buying 0,677 Valid

Sumber:Qutput Smart PLS 4

Berdasarkan Tabel 4.8, semua variabel dalam penelitian ini
memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari
0,5. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap indikator memenuhi
kriteria validitas konvergen, karena mampu menjelaskan lebih
dari 50% varians dari konstruk yang diukur. Oleh karena itu,
data penelitian ini valid dan dapat digunakan untuk analisis
lebih lanjut.

Discriminant Validity

Skor ini ialah skor cross loading factor yang digunakan guna
mengukur apakah suatu konstruk memiliki diskriminan yang
layak. Hal ini dilakukan dengan mengukur nilai loading pada
konstruk yang dituju, yang harus lebih dominan daripada nilai
loading pada konstruk lainnya lain (Sihombing dkk., 2024:19).

Tabel 4.9
Nilai Cross Loading

Hedonic Price | Impulsive | Positive Ket.
Shopping | Discount | Buying | Emotion

HS1 0.842 0.600 0.599 0.551 Valid

HS2 0.788 0.486 0.518 0.470 Valid

HS3 0.747 0.460 0.473 0.483 Valid

HS4 0.809 0.534 0.541 0.502 Valid

HSS5 0.789 0.570 0.524 0.513 Valid

PD1 0.605 0.846 0.528 0.510 Valid

PD2 0.520 0.808 0.479 0.441 Valid

PD3 0.549 0.833 0.552 0.503 Valid

PD4 0.579 0.855 0.539 0.546 Valid

PD5 0.537 0.829 0.531 0.528 Valid




63

IB1 0.577 0.542 0.834 0.585 Valid

IB2 0.548 0.545 0.840 0.492 Valid

IB3 0.571 0.523 0.817 0.530 Valid

1B4 0.562 0.507 0.824 0.508 Valid

IB5 0.490 0.475 0.798 0.447 Valid

PE1 0.525 0.537 0.542 0.835 Valid

PE2 0.480 0.472 0.498 0.822 Valid

PE3 0.524 0.502 0.494 0.833 Valid

PE4 0.538 0.469 0.511 0.804 Valid

PE5 0.558 0.533 0.544 0.848 Valid

Sumber:Output Smart PLS 4
Berdasarkan Tabel 4.9, terlihat bahwa nilai korelasi setiap
indikator terhadap konstruk yang diukurnya lebih tinggi
dibandingkan dengan korelasi terhadap konstruk lain. Ini
menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki hubungan yang
lebih kuat dengan konstruk yang dimaksud, sehingga
memenuhi Kriteria validitas diskriminan. Selain itu, nilai cross
loading indikator berada antara 0,5 hingga 0,7 atau lebih, yang
menunjukkan kontribusi signifikan terhadap konstruk yang
diukur. Dengan demikian, hasil ini memastikan bahwa setiap
konstruk dalam penelitian ini berbeda dengan jelas, dan
indikator yang digunakan mampu mengukur konstruknya
dengan akurat. Oleh karena itu, validitas diskriminan dalam
penelitian ini dapat dianggap terpenuhi.
b. Uji Reliabilitas
Selanjutnya, dilakukan uji reliabilitas terhadap konstruk
yang diukur menggunakan composite reliability serta cronbach's
alpha pada blok indikator yang mengukur konstruk tersebut.
Konstruk dianggap reliabel jika nilai composite reliability lebih
besar dari 0,70 dan cronbach's alpha juga di atas 0,70 (Sihombing
dkk., 2024:20).
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Tabel 4. 10

Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability Per Variabel

Variabel Cronbach’s | Composite | Keterangan

Alpha Reliability

Hedonic Shopping 0,855 0,896 Reliabel
Price Discount 0,891 0,920 Reliabel
Impulsive Buying 0,881 0,913 Reliabel
Positive Emotion 0,886 0,916 Reliabel

Sumber:Qutput Smart PLS 4

Berdasarkan hasil yang ditampilkan dalam Tabel 4.10,
seluruh skor cronbach’s alpha serta composite reliability masing-
masing lebih tinggi dari 0,70. Nilai cronbach’s alpha yang tinggi
menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki konsistensi internal
yang baik, sehingga item-item dalam konstruk tersebut
memberikan data yang stabil dan dapat diandalkan. Begitu juga
dengan nilai composite reliability yang melebihi 0,70, yang
menunjukkan bahwa indikator dalam setiap konstruk memiliki
tingkat keandalan yang tinggi dalam mengukur variabel yang
dimaksud. Hasil uji reliabilitas disajikan per variabel dan per
indikator untuk memberikan gambaran detail tentang konsistensi
internal instrumen penelitian. Tabel berikut menunjukkan hasil uji
reliabilitas per indikator menggunakan composite reliability dan

cronbach’s alpha.

Tabel 4. 11
Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability Per Indikator
. Cronbach’s Composite
Indikator Alpha Relig)bility Keterangan
HS1 0,810 0,9317 Reliabel
HS2 0,826 0,9129 Reliabel
HS3 0,839 0,8999 Reliabel
HS4 0,820 0,9200 Reliabel
HS5 0,827 0,9132 Reliabel
PD1 0,863 0,9361 Reliabel
PD2 0,872 0,9231 Reliabel
PD3 0,867 0,9316 Reliabel
PD4 0,861 0,9394 Reliabel
PD5 0,869 0,9302 Reliabel




2

65

PE1 0,860 0,9318 Reliabel
PE2 0,861 0,9273 Reliabel
PE3 0,858 0,9311 Reliabel
PE4 0,869 0,9213 Reliabel
PE5 0,856 0,9364 Reliabel
IB1 0,853 0,9310 Reliabel
IB2 0,848 0,9332 Reliabel
IB3 0,858 0,9252 Reliabel
1B4 0,854 0,9276 Reliabel
IB5 0,860 0,9188 Reliabel

Sumber: Output SPSS 23

Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa semua nilai
composite reliability dan cronbach’s alpha berada di atas 0,7, yang
menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki reliabilitas
yang baik dan dapat diandalkan untuk mengukur variabel-variabel
yang diteliti. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh
konstruk pada penelitian ini memenuhi standar reliabilitas dan siap
untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Inner model (Model Struktural)

Pengujian model struktural dilakukan untuk melihat hubungan
antara variabel eksogen dan endogen dalam penelitian. Proses ini
bertujuan untuk menjawab tujuan penelitian melalui pengujian
hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya (Sihombing dkk.,
2024:4).

a. R-square
Nilai R-square adalah koefisien determinasi pada konstruk
endogen. Pada umumnya nilai R-square sebesar 0.67 (kuat), 0.33
(moderat) dan 0.19 (Ilemah) (Sihombing dkk., 2024:4).

Tabel 4. 12
Nilai R-Square dan R-Square Adjusted

Variabel R-square R-square Adjusted
Positive Emotion 0,463 0,460
Impulsive Buying 0,546 0,542

Sumber:Output Smart PLS 4



66

Berdasarkan tabel 4.11, nilai R-square menunjukkan bahwa
variabel positive emotion dijelaskan sebesar 46,3% oleh hedonic
shopping dan price discount, sementara sisanya 53,7% dipengaruhi
faktor lain. Sementara itu, impulsive buying dijelaskan sebesar
54,6% oleh hedonic shopping, price discount, dan positive
emotion, dengan 45,4% sisanya dipengaruhi oleh faktor luar
penelitian ini.

. Goodness of Fit (Gof)

Goodness of Fit (GoF) dalam penelitian ini dihitung dengan
menggunakan PLS Algorithm pada SmartPLS, berdasarkan nilai
model fit dari Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
dan Normed Fit Index (NFI). Jika SRMR < 0,100 dan NFI berada
di kisaran 0,80 hingga 1,00, maka model tersebut dapat dikatakan
memiliki fit yang baik (Novita, 2021).

Tabel 4. 13
Nilai Goodness Of Fit (GOF)
Estimated Status Kriteria
Model
SRMR 0,047 Good Fit <0.100
NFI 0,914 Good Fit >(0.80 -1.00

Sumber:Output Smart PLS 4

Berdasarkan Tabel 4.12, hasil uji Goodness of Fit (GoF)
menunjukkan bahwa nilai Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) yang diperoleh adalah 0,047, yang lebih rendah
dari batas 0,100. Selain itu, nilai Normed Fit Index (NFI) yang
mencapai 0,914 juga berada dalam rentang 0,80 hingga 1,00.
Dengan demikian, hasil ini menunjukkan bahwa model struktural
dalam penelitian ini memiliki kecocokan yang baik (good fit), yang
berarti model tersebut dapat secara tepat menggambarkan

hubungan antar variabel yang diteliti.
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Uji Hipotesis
Langkah selanjutnya adalah menguji hipotesis setelah
melakukan evaluasi pada inner model dan outer model dengan
berbagai metode. Untuk menjelaskan arah hubungan antara
variabel, dilakukan pengujian hipotesis. Tingkat signifikansi
digunakan untuk menentukan apakah hipotesis diterima atau
ditolak secara statistik. Dalam penelitian ini, tingkat signifikansi
yang digunakan adalah 5% atau 0,05. Berikut adalah kriteria yang
digunakan untuk membuat keputusan(Novita, 2021):
a) Kriteria signifikan jika t-statistic > (1,96) atau nilai p-value <
0,05.
b) Kriteria tidak signifikan jika t-statistic < (1,96) atau nilai p-
value > 0,05.

Gambar 4. 2
Output Bootstrapping

*25

Sumber:Qutput Smart PLS 4

5
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Tabel 4. 14
Nilai Path Coefficients

Hubungan | Original T statistic | P Value | Keterangan

Variabel Sample | (JO/STDEV|)
HS — PE 0,412 6,660 0,000 Signifikan
PD — PE 0,332 5,671 0,000 Signifikan
HS — 1B 0,340 5,006 0,000 Signifikan
PD — IB 0,245 4,031 0,000 Signifikan
PE—~1IB 0,261 4,171 0,000 Signifikan

Sumber:Output Smart PLS 4
Berdasarkan hasil uji hipotesis yang disajikan dalam Tabel

4.13, pengujian dilakukan menggunakan metode bootstrapping
pada path coefficient. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh
hipotesis dalam penelitian ini signifikan, karena nilai t-statistic
melebihi dari 1,96 lalu skor p-value lebih kecil dari 0,05. Secara
rinci, variabel hedonic shopping terbukti berdampak signifikan
terhadap positive emotion dengan nilai original sample sebesar
0,412, t-statistic 6,660, dan p-value 0,000. Begitu pula dengan
variabel price discount, yang memiliki pengaruh signifikan
terhadap positive emotion dengan original sample 0,332, t-statistic
5,671, dan p-value 0,000. Selain itu, variabel hedonic shopping
juga berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying, dengan
original sample 0,340, t-statistic 5,006, dan p-value 0,000.
Variabel price discount terbukti juga berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying, dengan original sample 0,245, t-
statistic 4,031, dan p-value 0,000. Terakhir, variabel positive
emotion menunjukkan pengaruh signifikan terhadap impulsive
buying, dengan original sample 0,261, t-statistic 4,171, dan P-
value 0,000. Hasil ini menegaskan bahwa seluruh variabel dalam
penelitian ini memiliki hubungan yang signifikan, sehingga
mendukung hipotesis yang telah diajukan.
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d. Uji Efek Intervening

Uji intervening merupakan pengujian yang dilakukan guna
mengetahui adanya dampak tidak langsung antara variabel
independen kepada variabel dependen dalam penelitian. Pada
penelitian ini, uji intervening bertujuan untuk menguji apakah
variabel positive emotion memberikan pengaruh tidak langsung
antara hedonic shopping dan impulsive buying, serta antara price
discount dan impulsive buying. Uji intervening dilakukan dengan
menggunakan metode bootstrapping, yang dianalisis melalui
specific indirect effect (Novita, 2021).

Tabel 4. 15
Nilai Specific Indirect Effect
Hubungan | Original T statistic R Keterangan
Variabel Sample | (O/STDEV) | Value
HS—PE—IB | 0,108 3,730 0,000 | Signifikan
PD—-PE—IB | 0,087 3,253 0,001 | Signifikan

Sumber:Output Smart PLS 4
Berdasarkan hasil uji specific indirect effect yang

ditampilkan dalam Tabel 4.13, dapat disimpulkan bahwa variabel
positive emotion berfungsi sebagai mediator dalam hubungan
antara hedonic shopping dan impulsive buying, serta antara price
discount dan impulsive buying. Secara rinci, hedonic shopping
menunjukkan pengaruh tidak langsung terhadap impulsive buying
melalui positive emotion dengan nilai original sample sebesar
0,108, t-statistic sebesar 3,730, dan p-value sebesar 0,000, yang
mengindikasikan pengaruh signifikan. Begitu pula, price discount
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap impulsive buying
melalui positive emotion dengan nilai original sample sebesar
0,087, t-statistic sebesar 3,253, dan p-value sebesar 0,001, yang
juga signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa positive emotion
memainkan peran sebagai variabel mediasi yang memperkuat
hubungan antara hedonic shopping dan price discount kepada

impulsive buying.
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D. Pembahasan
Setelah melalui tahap pengolahan dan pengujian data, selanjutnya
dilakukan pembahasan untuk menjelaskan hasil tersebut. Pembahasan ini
bertujuan memberikan gambaran mengenai pengaruh langsung maupun
tidak langsung (mediasi) dari variabel independen pada variabel dependen.
Berikut penjelasan hasil analisis pada penelitian ini:
1. Pengaruh Hedonic Shopping Terhadap Positive Emotion

Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui metode bootstrapping,
variabel hedonic shopping terbukti berpengaruh positif serta signifikan
terhadap positive emotion. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai t-
statistic > t-tabel sebesar 6,660 > 1,96 serta p-value 0,000 < 0,05,
sehingga hipotesis pertama dinyatakan diterima. Artinya, semakin
tinggi kecenderungan individu dalam melakukan belanja hedonis,
maka semakin kuat pula emosi positif yang dirasakannya.

Hedonic shopping merupakan aktivitas belanja yang dilakukan
untuk mendapatkan kesenangan dan kepuasan emosional, bukan
semata-mata memenuhi kebutuhan fungsional. Dalam konteks live
streaming TikTok, fitur interaktif seperti komunikasi dengan penjual
dan tampilan visual yang menarik semakin memperkuat sisi hedonis
dari pengalaman berbelanja. Aktivitas belanja ini menghadirkan
pengalaman emosional yang menyenangkan, terutama melalui dimensi
value shopping, idea shopping, dan relaxation shopping. Pada dimensi
value shopping, konsumen berfokus pada upaya menemukan diskon
atau penawaran terbaik, yang kemudian menimbulkan perasaan puas
dan bahagia karena berhasil mendapatkan produk dengan harga lebih
murah dari biasanya, serta memberikan sensasi menjadi pembeli yang
cerdas. Sementara itu, idea shopping berkaitan dengan keinginan untuk
menemukan produk-produk baru yang inovatif atau sedang tren.
Dalam proses ini, konsumen merasa terhibur dan mendapatkan
inspirasi karena produk yang ditemukan mampu memenuhi kebutuhan

mereka akan informasi sekaligus memberikan kesenangan. Sementara
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itu, relaxation shopping berperan sebagai sarana bagi konsumen untuk
meredakan stres, menenangkan diri, dan memperbaiki suasana hati
melalui pengalaman belanja yang menyenangkan dan menghibur.

Berdasarkan jawaban dari pertanyaan terbuka dalam kuesioner,
sejumlah responden menyatakan bahwa “antusiasme host, penampilan
yang menarik, serta cara penyampaian informasi yang komunikatif
memberikan  pengalaman belanja yang menyenangkan dan
menghibur”. Temuan ini menguatkan bahwa aspek hedonik dalam
aktivitas belanja, seperti interaksi positif dan pengalaman visual, turut
berkontribusi dalam membangkitkan emosi positif.

Temuan ini dapatdijelaskan melalui Theory of Planned
Behavior (TPB), yang menyatakan bahwa perilaku dipengaruhi oleh
sikap, niat dan persepsi terhadap konrol perilaku (N. Purwanto dkk.,
2022). Dalam konteks ini, hedonic shopping menciptakan pengalaman
belanja yang menyenangkan sehingga membentuk sikap positif
terhadap aktivitas pembelian. Sikap positif ini, didukung oleh positive
emotion seperti kepuasan dan kesenangan, yang kemudian yang
kemudian memunculkan niat untuk membeli.

Dalam perspektif Islam, hedonic shopping yang berorientasi
pada kesenangan duniawi juga diingatkan dalam QS At-Takasur ayat
1, yang berbunyi: "Bermegah-megahan telah melalaikan kamu" yang
menggambarkan bahwa kecenderungan manusia untuk mengejar dunia
sering kali dapat mengarah pada perilaku berlebihan. Namun, aktivitas
belanja yang memberikan kepuasan emosional dapat dipandang positif
selama dilakukan dengan niat yang baik dan tidak berlebihan.

Hasil penelitian ini  konsisten dengan temuan yang
diungkapkan oleh Rahmawati (2018), yang menunjukkan bahwa
hedonic shopping mempunyai dampak positif lalu signifikan pada
emosi positif di kalangan mahasiswa di Yogyakarta (Rahmawati,
2018). Penelitian serupa oleh Barona, Arif, dan Jufrizen (2023) juga
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menyimpulkan hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap
emosi positif (Barona dkk., 2023).
Pengaruh Price Discount Terhadap Positive Emotion

Hasil uji hipotesis melalui bootstrapping menunjukkan bahwa
variabel price discount berpengaruh positif serta signifikan terhadap
positive emotion. Hal ini terlihat dari nilai t-statistic > t-tabel 5,671 >
1,96 serta p-value 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis kedua dinyatakan
diterima. Artinya, semakin besar diskon yang diberikan, semakin
tinggi emosi positif yang dirasakan konsumen.

Price discount merupakan strategi pemasaran yang efektif
untuk menarik minat konsumen dan mendorong keinginan mereka
dalam belanja. Dalam konteks live streaming TikTok, diskon tidak
hanya berperan sebagai insentif ekonomi, tetapi juga memicu emosi
positif. Hal ini dipengaruhi oleh dua aspek utama, yaitu besarnya
potongan harga dan jenis produk yang mendapatkan diskon.
Konsumen biasanya merasa lebih puas dan senang saat mendapatkan
potongan harga besar karena hal ini memberi kesan memperoleh nilai
lebih dari pembelian mereka. Diskon yang besar sering memicu rasa
senang dan keberuntungan karena dianggap memberikan keuntungan
finansial yang signifikan. Selain itu, jenis produk yang didiskon juga
turut memengaruhi munculnya emosi positif. Saat konsumen melihat
produk yang mereka minati mendapat diskon, mereka cenderung lebih
terdorong untuk membeli karena merasa mendapatkan keuntungan
lebih dari sekadar barang itu sendiri. Kombinasi antara besaran
potongan harga yang besar dan produk yang mendapat diskon
memperkuat emosi positif konsumen, menciptakan perasaan senang
dan puas secara emosional.

Temuan ini diperkuat oleh jawaban responden dalam
pertanyaan terbuka, yang menyebutkan bahwa alasan utama mereka
membeli saat live streaming TikTok adalah “karena harga terjangkau,

diskon, dan voucher ”. Hal ini menunjukkan bahwa penawaran harga
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lebih rendah dari normal mampu memicu emosi positif seperti senang,
puas, dan antusias. Dengan kata lain, diskon tidak hanya menjadi
stimulus ekonomi, tetapi juga menciptakan pengalaman emosional
yang menyenangkan karena konsumen merasa mendapatkan
keuntungan lebih.

Secara teori, temuan ini dapat dijelaskan melalui Theory of
Planned Behavior (TPB) dari Ajzen (1991), di mana price discount
berperan sebagai faktor eksternal yang memengaruhi perceived
behavioral control konsumen (N. Purwanto dkk., 2022). Diskon harga
dapat meningkatkan persepsi konsumen bahwa mereka mampu
membeli produk karena hambatan finansial menjadi lebih rendah. Hal
ini membuat konsumen yang awalnya ragu menjadi lebih yakin untuk
membeli, sehingga memunculkan emosi positif seperti kepuasan dan
kebahagiaan dalam proses transaksi.

Islam mengajarkan pentingnya kesabaran dan pengendalian
diri dalam setiap aspek kehidupan, termasuk dalam pengelolaan harta
dan pengambilan keputusan finansial. Dalam surat Thaha ayat 130,
Allah berfirman, “Maka bersabarlah engkau (Muhammad) atas apa
yang mereka katakan dan bertasbihlah memuji Tuhanmu, sebelum
matahari terbit dan sebelum terbenam; dan bertasbihlah (pula) pada
waktu tengah malam dan di ujung siang hari agar engkau merasa
tenang”. Ayat ini menekankan pentingnya sikap sabar dan tidak
tergesa-gesa, yang relevan dalam konteks pembelian impulsif. Ketika
dihadapkan pada godaan diskon atau promo terbatas, seorang muslim
dianjurkan untuk berpikir bijak agar tidak terjebak dalam perilaku
konsumtif yang dapat merugikan secara finansial.

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Wijana dan
Panasea (2023), yang menyimpulkan bahwa diskon harga berdampak
positif serta signifikan pada emosi positif pembeli sepatu perempuan
merek Berry Benka di Kota Denpasar (Wijana & Panasea, 2023).

Temuan serupa juga dikemukakan oleh Larasati dan Yasa (2021), yang
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menunjukkan potongan harga memberikan pengaruh positif serta
signifikan pada emosi positif pelanggan Indomaret di Kota Denpasar
(Larasati & Yasa, 2021).

Pengaruh Hedonic Shopping Terhadap Impulsive Buying

Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui metode bootstrapping,
diketahui bahwa variabel hedonic shopping berdampak positif serta
signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-
statistic > t-tabel 5,006 > 1,96 serta p-value sebesar 0,000 < 0,05.
Dengan demikian, hipotesis ketiga dinyatakan diterima. Artinya,
semakin tinggi kecenderungan konsumen dalam melakukan hedonic
shopping, semakin besar pula dorongan mereka dalam melakukan
pembelian impulsif.

Hedonic shopping merupakan salah satu faktor psikologis yang
dapat memicu perilaku impulsif dalam berbelanja. Konsumen yang
menganggap aktivitas belanja sebagai sarana hiburan dan kesenangan
cenderung lebih rentan melakukan pembelian tanpa perencanaan.
Dalam hal ini, dimensi social shopping berkontribusi signifikan,
karena interaksi sosial seperti rekomendasi dari host, ulasan langsung,
dan komentar penonton selama live streaming TikTok mampu
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan.
Keterlibatan dalam komunitas belanja menciptakan rasa kebersamaan
dan dorongan untuk ikut membeli. Melihat orang lain berbelanja
selama live streaming meningkatkan rasa urgensi, yang mendorong
pembelian impulsif. Di sisi lain, adventure shopping mendorong
konsumen untuk mencari pengalaman baru saat berbelanja. Selama
live streaming TikTok, konsumen merasa tertantang untuk menemukan
produk unik atau tak terduga, yang memicu rasa ingin tahu dan

dorongan untuk membeli secara spontan.
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Berdasarkan jawaban responden dalam kuesioner, mereka
menyebutkan bahwa ”antusiasme host dan cara host menjelaskan
produk dengan menarik” dapat mendorong pembelian impulsif.
Interaksi yang menyenangkan ini meningkatkan daya tarik produk,
membuat konsumen terdorong untuk membeli secara spontan tanpa
pertimbangan rasional terlebih dahulu.

Secara teori, temuan ini dapat dijelaskan melalui Theory of
Planned Behavior (Ajzen, 1991), yang menjelaskan bahwa perilaku
individu dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif,
dan persepsi kontrol perilaku (N. Purwanto dkk., 2022). Dalam
konteks penelitian ini, stimulus eksternal seperti suasana belanja yang
menyenangkan dan interaksi selama live streaming mendorong
munculnya sikap positif terhadap aktivitas pembelian. Sikap ini
diperkuat oleh emosi positif yang timbul dari pengalaman belanja yang
menyenangkan (positive emotion), yang pada akhirnya memunculkan
niat untuk melakukan pembelian secara spontan. Ketika niat tersebut
cukup kuat, maka perilaku aktual berupa impulsive buying pun terjadi.
Dengan demikian, perilaku impulsif konsumen dapat dipahami sebagai
hasil dari interaksi antara faktor afektif dan kognitif yang membentuk
sikap dan niat sebelum akhirnya diwujudkan dalam tindakan.

Hedonic shopping dapat dihubungkan dengan ajaran Islam
yang mengingatkan umat untuk berhati-hati dalam mengelola nafsu
dan kebiasaan yang berlebihan. Melalui surat Al-Isra’ pada ayat 27,
Allah berfirman: "Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu
adalah saudara setan, dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya."
Ayat ini mengingatkan kita untuk tidak terjebak dalam perilaku
konsumtif yang berlebihan, yang didorong oleh kesenangan pribadi
tanpa mempertimbangkan manfaat yang lebih besar. Meskipun
hedonic shopping dapat memberikan pengalaman emosional yang
menyenangkan, konsumen harus berhati-hati agar tidak terjerumus ke

dalam pemborosan yang merugikan.
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Hasil ini selaras dengan penelitian Tirtayasa, Nevianda, dan
Syahrial (2020), yang menyimpulkan bahwa hedonic shopping
berdampak signifikan pada impulse buying pelanggan Zalora di Medan
(Tirtayasa dkk., 2020). Penelitian serupa oleh Soelton, Ramli,
Wahyono, Saratian, Oktaviar, dan Mujadid (2021) juga menemukan
bahwa hedonic shopping mempunyai dampak positif serta signifikan
kepada perilaku impulse buying pada pelanggan perempuan Miniso
(Soelton dkk., 2021).

. Pengaruh Price Discount Terhadap Impulsive Buying

Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui bootstrapping,
diketahui bahwa variabel price discount berdampak positif serta
signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini terlihat dari nilai t-
statistic > t-tabel 4,031 > 1,96 dengan p-value 0,000 < 0,05. Dengan
ini, hipotesis keempat dinyatakan diterima, yang menunjukkan bahwa
semakin besar diskon harga yang diberikan, semakin tinggi
kecenderungan konsumen untuk melaksanakan pembelian impulsif.

Salah satu pendorong yang mempengaruhi hal ini adalah rasa
urgensi dalam pembelian. Diskon yang ditawarkan dalam live
streaming TikTok sering kali dikemas dalam bentuk flash sale atau
promo terbatas, yang hanya berlaku dalam waktu singkat. Tekanan
waktu ini menciptakan rasa urgensi, mendorong konsumen untuk
segera membeli agar tidak kehilangan kesempatan. Ketakutan akan
kehilangan penawaran menarik semakin memperkuat dorongan ini,
yang pada akhirnya meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian
impulsif. Suasana interaktif dalam live streaming TikTok sangat
memengaruhi keputusan pembelian impulsif. Penjual menggunakan
kata-kata persuasif dan respons langsung dari pembeli lain,
menciptakan keterlibatan emosional yang mendorong konsumen untuk
membeli secara spontan. Selain itu, cara penyajian diskon harga
dengan mencoret harga asli dan menggantinya dengan harga diskon

yang lebih rendah memanfaatkan prinsip anchoring effect. Konsumen
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fokus pada harga awal yang lebih tinggi dan merasa harga diskon
adalah kesempatan yang sayang untuk dilewatkan, yang mempercepat
keputusan pembelian, meskipun mereka tidak berniat untuk membeli
sebelumnya.

Beberapa responden mengungkapkan bahwa mereka terdorong
untuk membeli produk segera setelah melihat potongan harga yang
menarik, meskipun awalnya tidak berniat untuk membeli. Pernyataan
seperti “karena ada diskon atau harga murah menunjukkan bahwa
pembelian dilakukan secara spontan, dipengaruhi oleh penawaran
harga yang menggoda”. Temuan ini sejalan dengan karakteristik
pembelian impulsif, di mana keputusan pembelian sering terjadi tanpa
perencanaan sebelumnya, dipicu oleh stimulus menarik seperti
potongan harga.

Berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen,
1991), meskipun impulsive buying sering tidak direncanakan, faktor
eksternal seperti price discount dapat melemahkan kontrol kognitif
konsumen (N. Purwanto dkk., 2022). Diskon harga membuat
konsumen merasa bahwa membeli produk saat diskon adalah
keputusan rasional, bahkan jika itu dilakukan secara impulsif. Di live
streaming TikTok, promosi seperti flash sale dan voucher eksklusif
semakin mempercepat keputusan pembelian karena konsumen merasa
harus bertindak cepat sebelum kesempatan hilang, mengurangi
evaluasi rasional mereka.

Dalam konteks pembelian impulsif yang dipicu oleh diskon
harga dalam live streaming TikTok, Islam mengajarkan keseimbangan
dan kehati-hatian dalam pengelolaan harta. Sebagaimana tercermin
melalui Surah Al-Isra’ pada ayat 29, “Janganlah engkau jadikan
tanganmu terbelenggu pada lehermu (kikir) dan jangan (pula) engkau
mengulurkannya secara berlebihan sebab nanti engkau menjadi
tercela lagi menyesal”. Kita diingatkan untuk tidak berlebihan dalam

berbelanja, meskipun ada penawaran menarik seperti diskon.
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Dorongan untuk membeli secara impulsif dapat berujung pada
konsumsi yang tidak terkendali, yang merugikan baik secara finansial
maupun spiritual.

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian Nurhaliza dan
Kusumawardhani (2023), yang mengungkapkan bahwa price discount
berpengaruh positif serta signifikan kepada impulse buying (Nurhaliza
& Kusumawardhani, 2023). Penelitian serupa oleh Maharani dan |
Giantari (2024) juga menunjukkan bahwa price discount secara
signifikan memengaruhi impulse buying, di mana semakin besar
potongan harga, semakin tinggi pembelian impulsif konsumen Uniglo
di Kota Denpasar(Maharani & Giantari, 2024).

Pengaruh Positive Emotion Terhadap Impulsive Buying

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang diolah melalui proses
bootstrapping, ditemukan bahwa variabel positive emotion memiliki
pengaruh positif serta signifikan terhadap impulsive buying. Dengan t-
statistic > t-tabel 4,171 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05. Maka
hipotesis kelima dinyatakan diiterima. Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi tingkat positive emotion yang dirasakan konsumen saat
berbelanja, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian impulsif.

Kondisi emosional positif dapat membuat konsumen lebih
menikmati pengalaman belanja dan mengurangi pertimbangan
rasional. Dalam live streaming TikTok, interaksi antara penjual dan
audiens, testimoni langsung, serta promosi menarik meningkatkan
mood positif konsumen. Hal ini membuat konsumen yang merasa
senang dan antusias lebih cenderung membeli secara impulsif tanpa
mempertimbangkan kebutuhan atau anggaran mereka. Positive
emotion juga dapat meningkatkan rasa percaya diri dan mengurangi
hambatan psikologis dalam pengambilan keputusan. Konsumen yang
merasa bahagia lebih cenderung mengambil risiko, termasuk membeli

produk yang tidak mereka rencanakan. Mereka menjadi lebih responsif
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terhadap stimulus eksternal seperti diskon dan penawaran terbatas
dalam live streaming, yang meningkatkan kemungkinan pembelian
impulsif.

Temuan ini didukung oleh tanggapan responden yang
mengungkapkan bahwa mereka merasa senang berbelanja karena
“proses yang mudah, produk berkualitas, serta interaksi host yang
sopan dan ramah”. Mereka juga merasa puas karena mendapatkan
barang yang diinginkan dengan penawaran menarik. Emosi positif
seperti kepuasan, kegembiraan, dan kenyamanan ini memperkuat
dorongan untuk membeli secara spontan, yang mendukung hubungan
antara emosi positif dan pembelian impulsif.

Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991),
positive emotion berperan dalam membentuk sikap positif terhadap
perilaku pembelian (N. Purwanto dkk., 2022). Ketika konsumen
merasakan emosi positif yang tinggi saat berbelanja, mereka
cenderung menilai pembelian tersebut sebagai sesuatu yang
menyenangkan dan menguntungkan. Sikap positif ini kemudian
memperkuat niat untuk membeli, karena konsumen merasa yakin
bahwa tindakan tersebut layak dilakukan. Dalam kondisi ini,
pertimbangan rasional seperti kebutuhan atau anggaran menjadi
kurang dominan, sehingga mendorong perilaku impulsif sebagai
bentuk realisasi dari niat yang telah terbentuk.

Dalam Islam, seseorang dianjurkan untuk mengelola emosinya
dengan sabar dan tidak terburu-buru dalam mengambil keputusan,
termasuk dalam berbelanja. Sebagaimana tertulis dalam Surah Thaha
ayat 130: "Dan bersabarlah kamu terhadap apa yang mereka katakan
dan bertasbihlah dengan memuji Tuhanmu, sebelum matahari terbit
dan sebelum terbenam, dan bertasbihlah pada waktu-waktu di malam
hari dan pada waktu-waktu di siang hari, agar kamu merasa tenang."

Ayat ini mengingatkan pentingnya ketenangan dan pengendalian diri
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dalam menghadapi godaan emosional, seperti dorongan untuk membeli
impulsif akibat euforia sesaat saat menonton live streaming.

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian Nurhayati,
Raheni, Arief, Maulana, dan Sari (2024), yang menghasilkan bahwa
emosi positif berdampak positif serta signifikan kepada impulse buying
konsumen e-commerce (Nurhayati dkk., 2024). Penelitian serupa juga
dilakukan oleh Febriyanti dan Pantawis (2023), yang menyimpulkan
bahwa positive emotion mempunyai dampak secara positif serta
signifikan kepada impulse buying (Febriyanti & Pantawis, 2023).
Pengaruh Hedonic Shopping Terhadap Impulsive Buying Melalui
Positive Emotion

Berdasarkan  keluaran  uji ~ hipotesis  menggunakan
bootstrapping, variabel hedonic shopping terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulsive buying melalui positive emotion,
dengan nilai t-statistic > t-tabel 3,730 > 1,96 dan skor p-value 0,000 <
0,05. Maka dengan ini hipotesis keenam dinyatakan diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin besar dorongan konsumen untuk
berbelanja demi kesenangan dan pengalaman emosional, maka
semakin tinggi pula kecenderungan mereka melakukan pembelian
secara impulsif.

Hedonic shopping adalah aktivitas belanja yang didorong oleh
pencarian kesenangan dan kepuasan emosional, bukan semata-mata
kebutuhan rasional. Dalam live streaming TikTok, pengalaman
menyenangkan ini muncul dari interaksi sosial dengan host atau
pembeli lain. Misalnya, perasaan senang muncul saat konsumen
berhasil mendapatkan produk yang mereka inginkan, merasakan
kepuasan atas harga yang dianggap menarik, atau menikmati keseruan
dalam proses pembelian. Keterlibatan dalam komunitas belanja melalui
komentar, ulasan, dan interaksi langsung dengan host selama live
streaming menciptakan suasana belanja yang lebih seru dan

menyenangkan. Hal ini memicu positive emotion yang mampu
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menurunkan kontrol kognitif konsumen, sehingga meningkatkan
kecenderungan untuk membeli secara impulsif. Konsumen yang
merasakan  kesenangan cenderung terbawa suasana tanpa
mempertimbangkan keputusan pembelian secara rasional, apalagi saat
dihadapkan pada promo eksklusif dan penawaran terbatas yang
memperkuat urgensi untuk segera membeli.

Melalui jawaban terbuka, responden menyebutkan bahwa
“keunikan produk, terpenuhinya kebutuhan, serta gaya penyampaian
host yang menarik dan ramah menjadikan proses belanja terasa
menyenangkan”. Ketika aktivitas belanja dianggap sebagai hiburan
atau relaksasi, hal ini memunculkan emosi positif seperti antusiasme
dan kepuasan, yang kemudian mendorong perilaku impulsif karena
pengalaman emosional yang menggugah.

Secara teori, temuan ini dapat dijelaskan melalui Theory of
Planned Behavior (Ajzen, 1991), yang menyatakan bahwa perilaku
individu dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif,
dan persepsi kontrol perilaku (N. Purwanto dkk., 2022). Dalam hal ini,
hedonic shopping membentuk sikap positif konsumen terhadap
pembelian karena memberikan pengalaman yang menyenangkan.
Positive emotion memperkuat sikap tersebut dan meningkatkan niat
untuk membeli secara spontan. Ketika niat sudah terbentuk dan tidak
dihambat oleh kendala berarti, konsumen cenderung melakukan
impulsive buying sebagai perilaku aktual.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan dari Efendi, dan
Vania (2024) yang menyatakan hedonic shopping berdampak
signifikan kepada impulse buying melalui perantara emosi positif yang
digunakan untuk variabel mediasi (Efendi & Vania, 2024). Temuan
serupa juga dikemukakan oleh Aulia dan Thamrin (2025), yang
menyimpulkan bahwa positive emotion secara signifikan memediasi
hubungan antara hedonic shopping dan impulsive buying (Aulia,
2025).
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7. Pengaruh Price Discount Terhadap Impulsive Buying Melalui
Positive Emotion

Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui bootstrapping, dapat
dilihat bahwa price discount berpengaruh positif serta signifikan
terhadap impulsive buying melalui positive emotion. Hasil
menunjukkan nilai t-statistic > t-tabel sebesar 3,253 > 1,96 dan nilai p-
value 0,001 < 0,05, sehingga hipotesis ketujuh dinyatakan diterima. Ini
menunjukkan potongan harga mampu membangkitkan emosi positif
konsumen, yang kemudian mendorong mereka melakukan pembelian
impulsif.

Dalam siaran langsung, diskon sering kali disampaikan dengan
cara menarik, seperti hitungan mundur atau interaksi langsung dengan
penjual yang memberikan penawaran spesial. Teknik ini
menumbuhkan  ekspektasi dan antisipasi, yang kemudian
meningkatkan keterlibatan emosional konsumen. Ketegangan yang
muncul selama hitungan mundur bertransisi menjadi kebahagiaan dan
kepuasan ketika konsumen berhasil mendapatkan produk dengan harga
diskon. Selain itu, interaksi dengan penjual yang mendorong dengan
kalimat seperti stok terbatas atau ayo, yang sudah checkout kasih emoji
api memperkuat urgensi dan meningkatkan emosi positif, mendorong
konsumen untuk membeli secara impulsif. Emosi positif yang muncul
dari mekanisme ini mendorong konsumen untuk bertindak lebih
spontan. Perasaan senang dan puas karena mendapatkan diskon dalam
suasana yang dinamis membuat mereka cenderung membeli tanpa
pertimbangan panjang. Pengalaman berbelanja ini lebih berfokus pada
kesenangan dan kepuasan, bukan sekadar mendapatkan barang dengan
harga murah.

Tanggapan responden melalui pertanyaan terbuka, seperti
alasan “adanya diskon, penawaran menarik, dan penjelasan produk
yang meyakinkan dari host, menunjukkan bahwa potongan harga dan

informasi produk yang jelas” dapat menimbulkan perasaan senang dan
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puas. Emosi positif ini selanjutnya mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif. Dengan demikian, konsumen
terdorong untuk segera membeli karena merasa mendapatkan
keuntungan emosional dan finansial dari diskon atau penawaran yang
disampaikan secara interaktif oleh host.

Dari perspektif Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991),
diskon harga dalam live streaming dapat membentuk sikap positif
konsumen terhadap pembelian karena memberikan persepsi
keuntungan dan nilai lebih (N. Purwanto dkk., 2022). Sikap positif ini,
diperkuat oleh emosi menyenangkan yang muncul selama proses
belanja (positive emotion), mendorong terbentuknya niat untuk
membeli. Ketika niat tersebut cukup kuat dan tidak terhalang oleh
kendala, konsumen cenderung melakukan pembelian impulsif sebagai
perilaku aktual.

Hasil penelitian ini searah dengan penelitian Ramdansyah dan
Nupus (2022), yang menemukan bahwa price discount berdampak
pada impulse buying melalui mediasi positive emotion (Ramdansyah &
Nupus, 2022). Penelitian serupa oleh Robikayati dan Sumarsono
(2022) juga mengungkapkan bahwa diskon harga memengaruhi
impulse buying melalui emosi positif yang digunakan untuk variabel

intervening (Robikayati & Sumarsono, 2022).



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian yang telah dilakukan ini memiliki tujuan untuk

mengetahui pengaruh hedonic shopping, price discount terhadap impulsive

buying dengan positive emotion sebagai varabel intervening. Terkait

analisis yang telah dilakukan oleh peneliti maka dapat ditarik kesimpulan

sebagai berikut:

1.

Hedonic shopping terbukti pengaruh positif serta signifikan terhadap
positive emotion. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai t-statistic > t-tabel
sebesar 6,660 > 1,96 serta p-value 0,000 < 0,05.

Price discount terbukti pengaruh positif serta signifikan terhadap
positive emotion. Hal ini terlihat dari nilai t-statistic > t-tabel 5,671 >
1,96 serta p-value 0,000 < 0,05.

Hedonic shopping terbukti berpengaruh secara positif serta signifikan
terhadap impulsive buying. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-statistic > t-
tabel 5,006 > 1,96 serta p-value sebesar 0,000 < 0,05.

Price discount terbukti berpengaruh secara positif serta signifikan
terhadap impulsive buying. Hal ini terlihat dari nilait-statistic > t-tabel
4,031 > 1,96 dengan p-value 0,000 < 0,05.

Positive emotion terbukti berpengaruh secara positif serta signifikan
impulsive buying. Dengan t-statistic > t-tabel 4,171 > 1,96 dan p-value
0,000 < 0,05.

Positive emotion terbukti memediasi hubungan antara hedonic
shopping dan impulsive buying. Dengan nilai t-statistic > t-tabel 3,730
> 1,96 dan skor p-value 0,000 < 0,05.

Positive emotion juga memediasi hubungan antara price discount dan
impulsive buying. Dengan nilai t-statistic > t-tabel sebesar 3,253 > 1,96
dan nilai p-value 0,001 < 0,05.

84
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B. Implikasi

Berdasarkan hasil temuan yang telah dijabarkan sebelumnya,

penelitian ini memiliki beberapa implikasi yang dapat memberikan

manfaat, baik dalam pengembangan teori maupun penerapan praktis di

dunia bisnis. Implikasi ini dijelaskan dalam dua bagian, yaitu implikasi

teoritis dan implikasi praktis sebagai berikut:

1.

Secara teoritis, enelitian ini memperkaya kajian perilaku pembelian
impulsif dalam konteks social commerce live streaming dengan
mengkaji pengaruh hedonic shopping, price discount, dan positive
emotion. Temuan ini memberikan pemahaman lebih dalam tentang
peran faktor emosional dan eksternal dalam memicu perilaku impulsif
konsumen di platform digital seperti TikTok.

penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh pelaku bisnis online, khususnya
penjual di TikTok live streaming, untuk mengoptimalkan strategi
pemasaran berbasis emosi. Konten yang menyenangkan, interaktif,
dan promosi harga menarik dapat membangkitkan positive emotion
yang mendorong pembelian impulsif. Hasil ini juga menjadi
pertimbangan bagi pemasar dalam merancang pengalaman belanja
yang tidak hanya fungsional, tetapi juga emosional dan menarik secara

psikologis bagi Generasi Z.

C. Keterbatasan

Penelitian ini tidak terlepas dari sejumlah keterbatasan yang perlu

dicermati untuk interpretasi hasil dan arah penelitian mendatang.

1.

Penelitian hanya menggunakan sampel dari Generasi Z di Purwokerto
dengan teknik purposive sampling, sehingga hasilnya belum dapat
digeneralisasikan ke generasi atau daerah lain.

Data yang digunakan bersifat cross-sectional, sehingga tidak mampu
menangkap perubahan perilaku dari waktu ke waktu.

Penelitian ini masih berfokus pada perspektif konsumen, tanpa
melibatkan sudut pandang pelaku usaha atau pihak lainnya.
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4. Terdapat kemungkinan variabel lain yang belum diteliti namun
berpotensi memengaruhi perilaku pembelian impulsif.
D. Saran
Berdasarkan hasil pembahasan dan adanya beberapa keterbatasan
dalam penelitian ini, maka saran untuk penelitian lanjutan di antaranya:

1. Bagi pelaku bisnis TikTok live streaming, penting untuk menciptakan
pengalaman belanja yang interaktif dan membangun Kketerlibatan
emosional konsumen. Strategi diskon sebaiknya tidak diberikan terlalu
sering atau dengan pola yang mudah ditebak, melainkan dibuat
variatif, eksklusif, dan berbasis keterlibatan untuk menciptakan rasa
urgensi. Interaksi yang intens dan penyajian produk yang persuasif
juga dapat mendorong impulsive buying, meningkatkan kepuasan, serta
memperkuat loyalitas pelanggan.

2. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan sampel dengan
melibatkan kelompok usia dan daerah yang lebih beragam untuk
melihat konsistensi perilaku impulsive buying di TikTok live
streaming. Studi komparatif juga dapat dilakukan dengan
membandingkan platform live streaming lain, seperti Shopee live, guna
memperoleh pemahaman yang lebih luas. Selain itu, pendekatan
kualitatif seperti wawancara mendalam dapat digunakan untuk
mengeksplorasi faktor emosional dan psikologis secara lebih

mendalam dari sudut pandang konsumen.
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Lampiran 1 Daftar Pertanyaan Observasi Pendahuluan

1.
2.
3.

Apakah Anda pernah berbelanja melalui fitur live streaming TikTok?
Produk apa yang paling sering nda lihat selama live-streaming Tiktok?
Apakah anda merasa senang menjelajahi produk yang ditawarkan
selama live-streaming di TikTok?

Apakah diskon harga yang ditawarkan selama live-streaming di TikTok
memengaruhi keputusan anda untuk membeli produk?

Apakah anda pernah membeli produk tanpa perencanaan sebelumnya
selama live-streaming di TikTok?

Apakah anda merasa bahagia saat membeli produk yang ditawarkan
selama live-streaming di TikTok?

Menurut anda, apa faktor utama yang membuat Anda memutuskan untuk
membeli produk selama live-streaming di TikTok?



Lampiran 2 Kuesioner Penelitian

Pengaruh Hedonic Shopping Dan Price Discount Terhadap Perilaku
Impulsive Buying Pada Live Streaming TikTok Dengan Positive Emotion
Sebagai Variabel Intervening
(Studi Pada Generasi Z Di Kota Purwokerto)

Assalamu’alaikum Wr.Wb.

Saya Risma Nisa Aulia Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Prof. K. H. Saifuddin Zuhri Purwokerto yang saat
ini sedang menyusun skripsi dengan judul “Pengaruh Hedonic Shopping Dan
Price Discount Belanja Dalam Live Streaming Aplikasi Tiktok Terhadap Perilaku
Impulsive Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening (Studi
Pada Generasi Z Di Kota Purwokerto)”. Dengan ini memohon Saudara/lI untuk

berpartisipasi dalam pengisian kuesioner ini.

Adapun kriteria responden yaitu sebagai berikut:
1. Lahir pada tahun 1997-2012
2. Berdomisili di kota Purwokerto
3. Pengguna aplikasi TikTok dan mempunyai pengalaman berbelanja melalui
fitur live streaming Tiktok
Adapun tujuan dari penelitian ini hanya digunakan untuk kepentingan
akademis, sehingga data responden akan dijaga kerahasiaannya dan tidak akan
disebarluaskan tanpa persetujuan dari yang bersangkutan. Terimaksih atas

kesediaan dan kerja sama yang telah anda berikan.

Wassalamu’alaikum Wr. Wb.



Indentitas Responden

Nama

Jenis Kelamin

Usia
Domisili
a. Puwokerto Barat
b. Purwokerto Timur
c. Purwokerto Selatan
d. Purwokerto Utara
Pekerjaan
a. Pelajar/Mahasiswa
b. Karyawan
c. Wirausaha
d. Lainnya
Produk apa yang paling sering anda lihat selama live streaming TikTok?
a. Kosmetik
b. Fashion
c. Makanan
d. Elektronik
e. Lainnya

Apa alasan utama anda menggunakan TikTok

Untuk hiburan
Untuk berbelanja
Untuk mencari informasi atau tren terbaru

Lainnya

Petunjuk Pengisian

Silahkan beri tanda silang (V) pada kolom yang tersedia. Pilihlah jawaban

yang paling sesuai dengan pendapat anda. Berikut adalah petunjuk pengisian

kuesioner dengan 5 pilihan jawaban:



Sangat Tidak Setuju (STS)
Tidak Setuju (TS)

Netral (N)

Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

g B~ W N -

Pertanyaan Kuesioner

Hedonic Shopping (X1

No Pertanyaaan STS | TS SS

1. | Saya sering membandingkan barang antara
toko yang satu dengan toko yang lainnya
sebelum melakukan pembelian.

2. | Saya membeli produk melalui live streaming
TikTok karena merasa aktivitas tersebut
menyenangkan.

3. | Berbelanja dalam live-streaming TikTok
hanya untuk mencari trend barang terbaru.

4. | Berbelanja merupakan cara saya untuk
meluangkan waktu bersama dengan orang
terdekat.

5. | Bagi saya, berbelanja di live-streaming Tiktok
adalah cara saya untuk menghilangkan stress
dan dapat meningkatkan mood positif diri
saya.

6. | Apa yang biasanya membuat Anda merasa puas atau mendapatkan
pengalaman menyenangkan saat berbelanja di live streaming TikTok?
Jawaban:

Price Discount (X2)

No Pertanyaaan STS | TS SS

1. | Besarnya potongan harga yang diberikan pada
saat live streaming TikTok membuat saya
lebih antusias untuk berbelanja.

2. | Saya cenderung membeli produk dalam

jumlah lebih banyak ketika mendapatkan
potongan harga yang membuat harga lebih
rendah dari harga normal.

3. | Saya merasa lebih tertarik untuk berbelanja
ketika ada potongan harga yang ditawarkan
selama festival belanja online dalam live
streaming TikTok.

4. | Saya sering membeli produk tertentu di live

streaming TikTok pada saat ada potongan
harga




5. | Saya lebih sering membeli produk dari merek
tertentu yang menawarkan program potongan
harga
6. | Menurut Anda, faktor apa yang paling memengaruhi keputusan Anda untuk
membeli produk saat ada potongan harga dalam live streaming TikTok?
Jawaban:
Positive Emotion (Z)
No Pertanyaaan STS| TS| N | S | SS
1. | Saya merasa senang saat melakukan
pembelanjaan di live streaming TikTok
2. | Saya merasa puas saat berbelanja di live
streaming TikTok
3. | Saya sering terdorong untuk membeli produk
ketika menonton live streaming TikTok.
4. | Saya merasa antusias saat berbelanja melalui
live streaming TikTok.
5. | Saya merasa nyaman saat melakukan
pembelanjaan di live streaming TikTok
6. | Bagaimana perasaan Anda setelah melakukan pembelian di live streaming
TikTok? Apa yang membuat pengalaman tersebut memuaskan atau
menyenangkan?
Jawaban
Impulsive Buying (Y)
No Pertanyaaan STS| TS| N | S | SS
1. | Saya sering kali membeli produk di live
streaming  TikTok  tanpa  perencaan
sebelumnya.
2. | Saya kerap melakukan pembelian secara
spontan saat menonton live streaming
TikTok.
3. | Saya sulit mengendalikan keinginan ketika
melihat penawaran yang menarik di live
streaming TikTok.
4. | Ketika melihat barang yang saya suka ada di
live streaming TikTok saya langsung
membelinya.
5. | Saya langsung membeli barang di live
streaming TikTok karena ada diskon harga
yang tinggi.
6. | Bisakah Anda menceritakan pengalaman ketika Anda membeli produk di

live streaming TikTok? dan faktor apa yang biasanya mendorong Anda
untuk langsung membeli
Jawaban:




Lampiran 3 Karakteristik Responden dan Tabulasi Data

No Kif:r;fin Domisili gg:i?wngTgr;?i Alasan Penggunaan TikTok

1. Laki-laki Purwokerto Barat Makanan Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
2. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

3. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
4, Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

5. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

6. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
7. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

8. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

9. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
10. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

11. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
12. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

13. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

14. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

15. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
16. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

17. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

18. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
19. Laki-laki Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

20. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

21. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

22. Perempuan Purwokerto Timur Makanan Untuk Hiburan

23. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
24. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
25. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

26. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

217. Laki-laki Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

28. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

29. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

30. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
31. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

32. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

33. Laki-laki Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
34. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

35. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
36. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

37. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

38. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

39. Perempuan Purwokerto Timur Buku Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
40. Laki-laki Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
41. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
42. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
43. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

44. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
45. Laki-laki Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
46. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
47. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Berbelanja

48. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

49, Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

50. Laki-laki Purwokerto Selatan buku Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
51. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

52. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
53. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

54. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
55. Laki-laki Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan




56. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

57. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

58. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
59. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

60. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

61. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
62. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

63. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

64. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

65. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
66. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

67. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

68. Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

69. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

70. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
71. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

72. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

73. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

74. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

75. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

76. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Berbelanja

77. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

78. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
79. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

80. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

81. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
82. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

83. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

84. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
85. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
86. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

87. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

88. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

89. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

90. Perempuan Purwokerto Timur Makanan Untuk Hiburan

91. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

92. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan

93. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

94. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
95. Laki-laki Purwokerto Selatan Elektronik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
96. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

97. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
98. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

99. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

100. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
101. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

102. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
103. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
104. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
105. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

106. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
107. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

108. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
109. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
110. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
111. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

112. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

113. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
114. Laki-laki Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan




115. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

116. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

117. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

118. Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

119. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

120. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

121. Perempuan Purwokerto Utara Sembako Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
122. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
123. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
124, Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
125. Perempuan Purwokerto Barat Elektronik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
126. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan

127. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

128. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
129. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

130. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

131. | Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

132. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

133. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
134. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

135. Laki-laki Purwokerto Utara Fashion Untuk Berbelanja

136. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

137. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
138. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
139. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
140. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
141. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

142. | Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

143. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
144. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

145. Laki-laki Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan

146. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
147. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
148. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
149. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

150. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

151. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

152. Perempuan Purwokerto Barat Elektronik Untuk Hiburan

153. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
154. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

155. | Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Berbelanja

156. | Perempuan Purwokerto Utara Makanan Untuk Berbelanja

157. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
158. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

159. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

160. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
161. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Berbelanja

162. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

163. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
164. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

165. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
166. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

167. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
168. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
169. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
170. | Perempuan Purwokerto Utara Makanan Untuk Hiburan

171. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

172. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Berbelanja

173. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan




174. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Belanja belajar dan hiburan

175. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

176. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

177. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
178. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

179. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

180. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
181. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

182. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
183. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

184. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

185. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

186. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
187. | Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

188. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
189. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
190. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

191. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

192. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

193. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

194. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
195. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

196. Laki-laki Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

197. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
198. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

199. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

200. Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

201. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

202. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

203. Perempuan Purwokerto Barat skincare Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
204. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

205. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

206. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

207. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
208. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

209. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
210. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

211. | Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
212. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
213. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

214. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

215. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

216. Laki-laki Purwokerto Timur Makanan Untuk Hiburan

217. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

218. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

219. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
220. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

221. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

222. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

223. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
224. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

225. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

226. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

2217. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

228. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

229. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

230. Laki-laki Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
231. Laki-laki Purwokerto Utara Elektronik Untuk Hiburan

232. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan




233. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan
234. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan
235. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
236. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan
237. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan
238. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
239. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan
240. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Berbelanja
241, Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan
242, Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan
243. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan
244, Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan
245. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan
246. Laki-laki Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
247. Laki-laki Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan
248. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
249. | Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Berbelanja
250. Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan
251. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan
252. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan
253. | Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan
254. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
255. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan
256. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan
257. Laki-laki Purwokerto Utara Elektronik Untuk Hiburan
258. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Berbelanja
259. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
260. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
261. Laki-laki Purwokerto Selatan Makanan Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
262. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
263. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan
264. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja
265. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
266. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Berbelanja
267. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan
268. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
269. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Berbelanja
270. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan
271. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
272. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan
273. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan
274. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
275. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
276. Laki-laki Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
2717. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan
278. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan
279. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan
280. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
281. Laki-laki Purwokerto Selatan Fashion Untuk Berbelanja
282. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan
283. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan
284. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan
285. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
286. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
287. Perempuan Purwokerto Timur Makanan Untuk Hiburan
288. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan
289. Kosmetik,

Perempuan Purwokerto Utara makanan, fashion | Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
290. Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru




291. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
292. Laki-laki Purwokerto Barat Elektronik Untuk Berbelanja

293. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

294, Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

295, Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

296. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
297. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
298. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
299. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
300. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

301. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

302. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

303. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan

304. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

305. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

306. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
307. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
308. Laki-laki Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

309. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Berbelanja

310. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
311 Laki-laki Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
312. | Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

313. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

314. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

315. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Hiburan

316. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
317. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
318. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

3109. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

320. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

321. Laki-laki Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

322. Laki-laki Purwokerto Utara Makanan Untuk Berbelanja

323. | Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
324. Laki-laki Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

325. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
326. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Berbelanja

327. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan

328. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Berbelanja

329. Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

330. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

331. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Berbelanja

332. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Berbelanja

333. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

334. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Berbelanja

335. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan

336. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

337. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

338. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Berbelanja

339. Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Berbelanja

340. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Hiburan

341. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

342. Perempuan Purwokerto Selatan Skincare Untuk Hiburan

343. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
344. Laki-laki Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

345. Perempuan Purwokerto Timur Makanan Untuk Hiburan

346. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

347. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

348. Perempuan Purwokerto Selatan Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
349. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan




350. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
351. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

352. Perempuan Purwokerto Barat Elektronik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
353. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

354, Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

355. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
356. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

357. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

358. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

359. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

360. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
361. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

362. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
363. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan

364. | Perempuan Purwokerto Barat Makanan Untuk Hiburan

365. Laki-laki Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

366. Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
367. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

368. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

369. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

370. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
371. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
372. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Hiburan

373. | Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

374. | Perempuan Purwokerto Utara Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
375. | Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Hiburan

376. | Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
377. | Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Hiburan

378. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

379. Perempuan Purwokerto Barat Kosmetik Untuk Berbelanja

380. Perempuan Purwokerto Timur Kosmetik Untuk Hiburan

381. Perempuan Purwokerto Timur Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
382. Perempuan Purwokerto Selatan Kosmetik Untuk Hiburan

383. Perempuan Purwokerto Barat Fashion Untuk Mencari Informasi atau Tren Terbaru
384. Perempuan Purwokerto Selatan Makanan Untuk Hiburan

385. Perempuan Purwokerto Utara Kosmetik Untuk Hiburan




Lampiran 4 Jawaban Responden
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Lampiran 5 Hasil Outpul Smart PLS 4

A. Output PLS Algoritm

X1l

X1z

X113

X14

@84z
-
(o

may

)
-+ 07—

- 0,809

2783 Hadonic Shop)

= =
k\ / 0.004

0,412

B. Nilai Loading Factor
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C. Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Avarage Variance Extracted
(AVE)
Hedonic Shopping 0,633
Price Discount 0,696
Positive Emotion 0,687
Impulsive Buying 0,677

D. Nilai Cross Loading

Hedonic Price Impulsive | Positive
Shopping Discount Buying | Emotion
HS1 0.842 0.600 0.599 0.551
HS2 0.788 0.486 0.518 0.470
HS3 0.747 0.460 0.473 0.483
HS4 0.809 0.534 0.541 0.502
HS5 0.789 0.570 0.524 0.513
PD1 0.605 0.846 0.528 0.510
PD2 0.520 0.808 0.479 0.441
PD3 0.549 0.833 0.552 0.503
PD4 0.579 0.855 0.539 0.546
PD5 0.537 0.829 0.531 0.528
IB1 0.577 0.542 0.834 0.585
IB2 0.548 0.545 0.840 0.492
IB3 0.571 0.523 0.817 0.530
IB4 0.562 0.507 0.824 0.508
IB5 0.490 0.475 0.798 0.447
PE1 0.525 0.537 0.542 0.835
PE2 0.480 0.472 0.498 0.822
PE3 0.524 0.502 0.494 0.833
PE4 0.538 0.469 0.511 0.804
PE5 0.558 0.533 0.544 0.848

E. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability Variabel dan Indikator

Variabel Cronbach’s Alpha Composite
Reliability
Hedonic Shopping 0,855 0,896
Price Discount 0,891 0,920
Impulsive Buying 0,881 0,913
Positive Emotion 0,886 0,916




. Cronbach Composite
Indikator Alpha Reliffbility Keterangan
HS1 0,810 0,9317 Reliabel
HS2 0,826 0,9129 Reliabel
HS3 0,839 0,8999 Reliabel
HS4 0,820 0,9200 Reliabel
HS5 0,827 0,9132 Reliabel
PD1 0,863 0,9361 Reliabel
PD2 0,872 0,9231 Reliabel
PD3 0,867 0,9316 Reliabel
PD4 0,861 0,9394 Reliabel
PD5 0,869 0,9302 Reliabel
PE1 0,860 0,9318 Reliabel
PE2 0,861 0,9273 Reliabel
PE3 0,858 0,9311 Reliabel
PE4 0,869 0,9213 Reliabel
PE5 0,856 0,9364 Reliabel
IB1 0,853 0,9310 Reliabel
IB2 0,848 0,9332 Reliabel
IB3 0,858 0,9252 Reliabel
IB4 0,854 0,9276 Reliabel
IB5 0,860 0,9188 Reliabel
F. Nilai R-Square
Variabel R-square R-square
Adjusted
Positive Emotion 0,463 0,460
Impulsive Buying 0,546 0,542
G. Nilai Goodess Of Fit (Gof)
Estimated Model Status Kriteria
SRMR 0,047 Good Fit <0.100
NFI 0,914 Good Fit > 0.80 - 1.00




H. Output Boootstrapping
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Hubungan | Original | T statistic P Keterangan
Variabel | Sample | (JO/STDEV|) | Value
HS— PE 0,412 6,634 0,000 | Signifikan
PD —-PE | 0,332 5,705 0,000 | Signifikan
HS — IB 0,340 5,190 0,000 | Signifikan
PD — IB 0,245 4,287 0,000 | Signifikan
PE — IB 0,261 4,272 0,000 | Signifikan
Nilai Spesific Indireect Effects
Hubungan | Original T statistic P Keterangan
Variabel Sample | (JO/STDEV]) | Value
HS—PE—IB | 0,108 3,833 0,000 | Signifikan
PD—PE—IB | 0,087 3,326 0,001 | Signifikan




Lampiran 6 Distribusi Kuesioner

E KUESIONER PENELITIAN SKRIPSI [ % @ @ 5 2 © & | vpwikasikan FE | § .

Pertanyaan  Jawaban Setelan

Bagian 1dari 5

B @

Kuesioner Penelitian Perilaku Impulsive o
Buying dalam Live Streaming TikTok

B I U & ¥

=

e e

Assalamu’alaikum Wr.Wh.

Kepada Vth
Bapak/Ibu/Saudara/i
Dengan hormat,

Saya Risma Nisa Aulia Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Prof. K. H.
Saifuddin Zuhri Purwokerto yang saat ini sedang menyusun skripsi dengan judul “Pengaruh Hedonic Shopping
Dan Price Discount Belanja Dalam Live Streaming Aplikasi Tiktok Terhadap Perilaku Impulsive Buying Dengan
Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Generasi Z Di Kota Purwokerto)”. Dengan ini
memohon Saudara/l untuk berpartisipasi dalam pengisian kuesioner ini

Adapun kriteria responden yaitu sebagai berikut:

FEBI UIN SAIZU PURWO.

gumuman

itian Perilaku

o Kuesioner Pen.
n Impulsive Buying dalam Live S..

Assalamualaikum wr. wb,

ya Risma Nisa Aulia,
udi Ekonomi Syariah,
am, UIN Prof.
1ri Purwokerto. g
Tugas Akhir dan
n penelitian tentang perilaku
1

ulsive buyl
reaming aplik

Untuk itu, saya memohon kesediaan
teman-teman untuk berpar sebagai
responden dengan mengisi kuesioner berikut
s a jujur dan sesual pengalaman pribadi
angat berarti dalam
¥ mant
penelitian ini
Adapun kriteria responden untuk penelitian ini
yaitu:
Lahir antara tahun 1997-2012
aktif a
erbelanja mel
aming
h banyak atas waktu dan
kontribusinya

LINK KUESIONER

Postingan

,,\,. 1ts.mee3_ -
Hai guys, aku lagi penelitian skripsi dan butuh responden buat isi kuesioner e Kuesioner Penelitian Perilaks Impuls

x : Buying datam Live Streaming TIkT
penelitianku, dengan kriteria Gen Z, pengguna TikTok, dan berdomisili di
purwokerto. yang memenuhi kriteria diatas dimohon untuk mengisi .

s alaikum wr.wb

kuesioner ini yaa terimakasih banyak

Annyeong NCTzen Purwokerto @
Sebelumnya mohon maaf saya mendapatkan nomor kakak
Sabeluminya monan maaf

Kuesioner Penelitian Perilaku J begande
dalam penelifian saya ten ek tmpaiaive

Buying Dalam Live ok Maka darf ftu
saya memonon agar uesioner i dengan

Impulsive Buying dalam Live Streami
ungguh-sungguh agar didapatkan data yang valid.

bisa pake fink link kuesioner ini

Atau menggunakan link

Terimakasih banyak atas partisipasi dan kontribusinya A

Wa'alaikumussalam wr.w

Kuesioner Penel

P acilable e




Lampiran 7 Populasi Generasi Z Di Kota Purwokerto

RTO TIMUR DALAM ANGKA 2024

Tabel 3.2

10-14
15-19

Jumlah Penduduk Menurut Kelompok Umur dan Jenis
Kelamin di Kecamatan Purwokerto Utara (jiwa), 2023

1460
178
197
1935
154
1689
1586
1615
157
1906
1588
1375
110

Jumlah Penduduk Menurut Kelompok Umur dan Jenis
Kelamin di Kecamatan Purwokerto Timur, 2023

1505
1873

219

1810

1216
151

v

Tabel 3.2  Jumlah Penduduk Menurut Kelompok Umur dan Jeni
Kelamin di Kecamatan Purwokerto Selatan, 2023
[ 148 umn (]
59 1R 2610 5388
1014 113 178 5,
1519 1663 2608 sm
nU 5 P} 5848
59 174 2661 5410
034 1% 15% 5186
353 2875 2160 5285
a4 1534 303 55
454 L6% M 5486
5054 246 2591 o7
5559 0% u4n 450
6064 1843 00 3863
6569 1368 149 1867
-7 2] 1000 1889
5+ 832 114 1956

T

IO BARAT DALAM ANGKA 2024

10-14
15-19

Jumlah Penduduk Menurut Kelompok Umur dan Jenis
Kelamin di Kecamatan Purwokerto Barat, 2023

1515

4
1340
173%
m
1135

155

51

414




Lampiran 8 Daftar Riwayat Hidup
DAFTAR RIWAYAT HIDUP

A. ldentitas Diri

1. Nama Lengkap : Risma Nisa Aulia

2. NIM 214110201104

3. Tempat/Tanggal Lahir : Banyumas, 17 April 2003
4. Alamat : Tamansari RT 01 RW 05

Kec. Karanglewas, Kab. Banyumas
5. Nama Orang Tua
Nama lbu : Adrik Kamilatun

Nama Ayah . Haryanto

B. Riwayat Pendidikan

1. Pendidikan Formal

a. SD » MI Ma’arif Nu Tamansari

b. SMP : SMPN 1 Karanglewas

c. SMK : SMK Ma’arif NU 1 Cilongok

d S1 : UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto

2. Pendidikan Non Formal

a. Pondok Pesantren Nurul Iman Pasir Wetan
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