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Abstract:  

This study aims to determine the effect of sales promotion and E-WOM through 

positive emotion on impulsive buying among students. This study aims to 

determine the effect of sales promotion and E-WOM through positive emotion 

on impulsive buying among university students. This study uses a quantitative 

approach. Data were collected through Google Forms with a sample of 117 

economics students at UNS. The sampling technique used probability sampling 

with the proportionate stratified random sampling method. Data analysis was 

conducted using SEM-PLS and processed through SmartPLS version 4.0. The 

results of the study indicate that (1) sales promotion has a positive and 

significant effect on impulsive buying (2) electronic word of mouth has a 

negative and significant effect on impulsive buying (3) sales promotion has a 

positive and significant effect on positive emotion (4) electronic word of mouth 

has a positive and significant effect on positive emotion (5) positive emotion has 

a positive and significant effect on impulsive buying (6) sales promotion 

through positive emotion has a positive and significant effect on impulsive 

buying (7) electronic word of mouth through positive emotion has a positive 

and significant effect on impulsive buying. Based on the results of this study, 

students need to improve their self-control, financial management, and 

emotional management, as well as be more selective about promotions and 

recommendations from others in order to reduce impulsive buying. The 

limitations of this study are that the variables and subjects are still limited, 

focusing only on the Shopee marketplace and online impulsive buying behavior. 
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Abstrak:  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh sales promotion dan E-

WOM melalui positive emotion terhadap impulsive buying pada Mahasiswa. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan melalui 

google form dengan sampel sebanyak 117 Mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

UNS. Teknik pengambilan sampel menggunakan probability sampling metode 

proportionate stratified random sampling. Analisis data dengan SEM-PLS dan 

diolah melalui SmartPLS versi 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) 

sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying 

(2) electronic word of mouth berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

impulsive buying (3) sales promotion berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap positive emotion (4) electronic word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap positive emotion (5) positive emotion berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulsive buying (6) sales promotion melalui positive 

emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying (7) 

electronic word of mouth melalui positive emotion berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying. Melalui hasil penelitian yang telah 

dilakukan mahasiswa perlu meningkatkan kontrol diri, pengelolaan keuangan 

dan emosi dengan baik serta lebih selektif terhadap promosi maupun 

rekomendasi dari orang lain agar mengurangi terjadinya pembelian impulsif. 
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Keterbatasan penelitian ini yaitu variabel dan subjek penelitian masih terbatas, 

hanya berfokus pada marketplace Shopee serta perilaku pembelian impulsif 

secara daring. 
 

How to Cite: Rastika Erning Bidari, Salman Alfarisy Totalia. 2026. PENGARUH SALES 

PROMOTION DAN E-WOM MELALUI POSITIVE EMOTION TERHADAP 

IMPULSIVE BUYING PADA MAHASISWA. Jurnal Pendidikan Ekonomi (JURKAMI), 11 

(1), DOI : 10.31932/jpe.v11i1.5931 

 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan dalam dunia 

teknologi menciptakan banyak inovasi 

baru, salah satunya pada bidang ekonomi 

di dalam dunia bisnis. Perubahan yang 

terjadi pada sektor ekonomi contohnya 

yaitu transaksi jual-beli yang dahulu 

dilakukan secara konvensional sekarang 

beralih menjadi digital (Sitorus & Haryati, 

2025). Salah satu model tersebut yaitu 

online marketplace, perantara online yang 

dapat menghubungkan penjual dan 

pembeli melalui perangkat seluler maupun 

komputer (Danani et al., 2025). 

Marketplace memberikan kemudahan bagi 

penggunanya dengan berbelanja hanya 

melalui ponsel tanpa perlu pergi ke toko 

secara langsung. Terdapat 5 marketplace 

besar yang ada di Indonesia antara lain 

Lazada, Shopee, Blibli, Tokopedia dan 

Bukalapak (Rotib et al., 2021).  

 
Gambar 1. 

Pengguna Marketplace pada Mahasiswa FKIP UNS 

Sumber: data primer diolah (2025) 

Berdasarkan pra-penelitian yang 

telah dilakukan dengan responden 

sebanyak 69 pada mahasiswa FKIP UNS, 

menunjukkan bahwa 91,3% mahasiswa 

cenderung menyukai berbelanja online 

melalui marketplace Shopee, sehingga 

berdasarkan hasil tersebut penelitian ini 

hanya berfokus pada marketplace Shopee. 

Marketplace memberikan konsumen 

kemudahan akses tanpa batas ke berbagai 

produk serta layanan, dalam dunia digital 

yang terus berkembang ini muncul sebuah 

fenomena yaitu pembelian impulsif yang 

dicirikan oleh pembelian yang tiba-tiba 

dan tidak direncanakan (Huang et al., 

2024). Sebagai langkah awal untuk 

mengidentifikasi permasalahan terkait 

impulsive buying, maka dilakukan pra-

penelitian untuk mengetahui tingkat 

impulsive buying pada Mahasiswa FKIP 

UNS. 
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Gambar 2 

Tingkat Impulsive buying pada Mahasiswa FKIP UNS 

Sumber: data primer diolah (2025) 

 

Hasil pra-penelitian menunjukkan 

bahwa program studi Pendidikan Ekonomi 

dengan sebanyak 9 responden mempunyai 

tingkat impulsive buying sebesar 20,1% 

dan paling tinggi dibandingkan dengan 

program studi lainnya. Pendidikan 

Ekonomi merupakan salah satu program 

studi yang memperoleh mata kuliah 

Literasi Keuangan dan Manajemen 

Keuangan dibandingkan dengan program 

studi yang lain sehingga dengan bekal 

mata kuliah tersebut seharusnya 

Mahasiswa Pendidikan Ekonomi lebih 

rasional dalam mengambil keputusan 

pembelian. Berdasarkan hal tersebut, 

peneliti memilih tempat penelitian pada 

program studi Pendidikan Ekonomi 

khususnya angkatan 2021 dan 2022, 

karena telah memperoleh mata kuliah 

Manajemen Keuangan dan/atau Literasi 

Keuangan. Impulsive buying dapat 

didorong dengan rangsangan eksternal 

seperti promosi (Maggon, 2025). 

Promosi yang ditawarkan dapat 

membuat seseorang melakukan pembelian 

secara spontan karena adanya rasa urgensi, 

penawaran terbatas tersebut mendorong 

seseorang untuk segera melakukan 

pembelian supaya tidak melewatkan 

kesempatan tersebut. Perilaku konsumen 

menjadi lebih spontan dan impulsif ketika 

konsumen membuat keputusan pembelian 

di bawah kelangkaan, kelangkaan tersebut 

dapat berupa promosi penjualan dengan 

batasan jumlah maupun waktu (Yi et al., 

2023). Menurut hasil penelitian yang 

dilakukan (Zidan & Nugroho, 2023) 

promosi penjualan memberikan pengaruh 

positif terhadap impulsive buying pada 

pengguna aplikasi Shopee di Surabaya.  

E-WOM memiliki peranan yang 

penting untuk membentuk ataupun 

mempengaruhi perilaku pada pengguna 

internet, informasi dalam e-WOM dapat 

mencakup penilaian serta ulasan mengenai 

suatu produk yang berpotensi 

mempengaruhi keputusan pembelian pada 

calon konsumen tanpa pertimbangan 

secara matang (Utami & Juanda, 2022). 

Ketika seseorang melihat ulasan maupun 

rekomendasi yang baik mengenai suatu 

produk, maka hal ini membuat penasaran 

ataupun mendorong seseorang untuk 

melakukan pembelian produk tersebut 

secara spontan meskipun sebelumnya tidak 

berencana untuk membeli produk tersebut. 

Penelitian yang dilakukan Ariyanti & 

Iriani (2022) menunjukkan hasil bahwa 

ketika terdapat special event day pada 

Shopee, electronic word of mouth 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif. 
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Emosi berperan dalam impulsive 

buying, emosi positif dan emosi negatif 

dapat memicu perilaku pembelian spontan 

untuk meningkatkan ataupun 

menghilangkan perasaan tersebut (Wijaya 

et al., 2024). Emosi positif dapat menjadi 

salah satu faktor yang mendorong 

terjadinya pembelian impulsif, saat 

konsumen sedang merasa bahagia, puas 

hingga bersemangat hal ini akan membuat 

konsumen cenderung melakukan 

pembelian secara impulsif (Putri et al., 

2025). Promosi penjualan dapat 

mendorong emosional untuk melakukan 

pembelian tanpa pertimbangan, dalam 

proses belanja bisa memicu perasaan 

gembira terutama saat produk mempunyai 

penawaran khusus sehingga emosi positif 

dapat mendorong untuk membuat 

keputusan pembelian secara impulsif 

(Ubaedilah et al., 2023). Ulasan positif 

terhadap produk ataupun layanan dapat 

memberi validasi secara sosial yang 

mampu meningkatkan keyakinan pada diri 

konsumen dalam memilih layanan atau 

produk tersebut, konsumen yang membaca 

ulasan yang baik dapat memicu 

ketertarikan yang lebih besar pada 

produk/layanan tersebut, kemudian emosi 

positif yang dihasilkan tersebut dapat 

meningkatkan kemungkinan pembelian 

impulsif (Ratnawati, 2024). Emosi positif 

mempunyai pengaruh positif pada 

pembelian impulsif, artinya apabila 

konsumen merasakan emosi secara positif 

maka dapat meningkatkan perilaku 

pembelian secara impulsif pada konsumen 

(Trihudiyatmanto & Wardani, 2021). 

Promosi penjualan dan e-WOM 

mempunyai pengaruh positif terhadap 

impulsive buying pada konsumen Shopee 

saat special event day (Ariyanti & Iriani, 

2022). Tetapi, pada penelitian yang 

dilakukan Sungkono & Maskur (2023), 

sales promotion mempunyai pengaruh 

negatif dan tidak signifikan terhadap 

pembelian impulsif pada pengguna 

Tokopedia di Semarang. Selain itu, e-

WOM tidak mempunyai pengaruh 

terhadap pembelian impulsif pada 

pengguna e-commerce di Pekanbaru 

(Puspita et al., 2022). Beberapa penelitian 

terdahulu mengenai peran positive emotion 

sebagai variabel mediasi menunjukkan 

hasil yang beragam. Penelitian Adziqia & 

Adialita (2024), menemukan bahwa emosi 

positif dapat memediasi promosi penjualan 

terhadap pembelian impulsif pada 

pengguna Shopee di Bandung. Namun 

pada penelitian Sudyasjayanti & Lie 

(2022),  menunjukkan hasil sebaliknya, 

emosi positif tidak berperan sebagai 

mediator antara promosi penjualan dan 

pembelian impulsif pengguna Shopee di 

Surabaya. Selain itu, positive emotion 

dapat menjadi mediator dalam pengaruh e-

WOM terhadap impulsive buying pada 

konsumen Tokopedia di Semarang 

(Febriyanti et al., 2023). Sedangkan pada 

hasil penelitian Ratnawati (2024), positive 

emotion tidak dapat berperan sebagai 

mediator pada online review terhadap 

impulsive buying pada generasi Z di 

Pontianak.  

Meskipun telah terdapat penelitian 

terdahulu yang membahas pengaruh sales 

promotion dan e-WOM terhadap impulsive 

buying, tetapi penelitian terdahulu masih 

menunjukkan hasil yang tidak konsisten 

serta peran positive emotion memerlukan 

kajian yang lebih mendalam untuk 

memahami peran psikologis dalam 

pengaruh sales promotion dan electronic 

word of mouth terhadap perilaku impulsive 

buying dengan menerapkan teori S-O-R 

(stimulus-organism-response) sebagai 



281 | Rastika Erning Bidari, Salman Alfarisy Totalia. PENGARUH SALES PROMOTION DAN E-

WOM MELALUI POSITIVE EMOTION TERHADAP IMPULSIVE BUYING PADA MAHASISWA. 

 

This is an open-access article under the CC-BY-SA License 

Copyright ©2026, The Author(s) 

Jurnal Pendidikan Ekonomi (JURKAMI)  

| e-ISSN 2541-0938 p-ISSN 2657-1528 

 

dasar dalam penelitian ini. Berdasarkan 

penjelasan yang telah dipaparkan, maka 

penelitian ini bertujuan untuk meneliti 

terkait pengaruh sales promotion dan 

electronic word of mouth (e-WOM) 

melalui positive emotion terhadap 

impulsive buying, dengan menguji 

hipotesis : (1) sales promotion 

berpengaruh positif terhadap impulsive 

buying, (2) electronic word of mouth 

berpengaruh positif terhadap impulsive 

buying, (3) sales promotion berpengaruh 

positif terhadap positive emotion, (4) 

electronic word of mouth berpengaruh 

positif terhadap positive emotion, (5) 

positive emotion berpengaruh positif 

terhadap impulsive buying, (6) positive 

emotion dapat memediasi sales promotion 

terhadap impulsive buying dan (7) positive 

emotion dapat memediasi electronic word 

of mouth terhadap impulsive buying. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu kuantitatif 

dengan populasi penelitian yaitu 

Mahasiswa Program Studi Pendidikan 

Ekonomi S-1 angkatan 2021 dan 2022 

yang menggunakan marketplace Shopee 

dan telah memperoleh mata kuliah 

Manajemen Keuangan dan/atau Literasi 

Keuangan. Teknik pengambilan sampel 

yaitu probability sampling dengan metode 

proportionate stratified random sampling. 

Sampel penelitian ini dihitung 

menggunakan rumus slovin dengan taraf 

signifikansi 5% dan diperoleh 117 

responden minimal untuk dijadikan 

sampel. Pengumpulan data dilakukan 

dengan cara memanfaatkan kuesioner 

berbasis online melalui google form 

dengan menggunakan skala likert 4 poin. 

Pengukuran variabel sales promotion (X1) 

menggunakan indikator menurut Blech & 

Blech dalam Maitsa & Artadita (2022) 

dengan memodifikasi instrumen penelitian 

yang dikembangkan Anshori et al. (2025) 

dan Prasetio & Muchnita (2022). Variabel 

electronic word of mouth (X2) 

menggunakan indikator menurut Hadi & 

Indrawati (2024) dengan memodifikasi 

instrumen penelitian yang dikembangkan 

Hadi & Indrawati (2024), Napawut et al. 

(2022) dan Ramdani et al. (2024). Variabel 

positive emotion sebagai variabel mediasi 

(Z) menggunakan indikator menurut 

Tirtaning & Setiaji (2021) dengan 

memodifikasi instrumen penelitian yang 

dikembangkan Sun et al. (2023). Variabel 

impulsive buying (Y) menggunakan 

indikator menurut Rook dalam Iranto et al. 

(2023) dengan memodifikasi instrumen 

penelitian yang dikembangkan 

Bandyopadhyay et al. (2021), Cahyani & 

Marcelino (2023) dan Sun et al. (2023) 

Penelitian ini dianalisis dengan 

menggunakan teknik analisis data 

Structrural Equation Modeling (SEM) 

berbasis Partial Least Square (PLS) atau 

SEM-PLS dan diolah melalui SmartPLS 

versi 4.0. Tahapan analisis meliputi 

evaluasi outer model, evaluasi inner model 

dan uji hipotesis.  

Evaluasi Outer Model 

Penilaian pada outer model 

memberikan informasi terkait validitas 

serta reliabilitas dari indikator dalam 

model tersebut (Setiabudhi et al., 2025). 

Uji validitas meliputi validitas konvergen 

dan validitas diskriminan. Menurut Rahadi 

(2023) validitas konvergen dapat dilihat 

melalui: jika nilai outer loading > 0,7, 

dianggap memenuhi syarat validitas 

konvergen dan jika nilai AVE > 0,5, maka 

dapat dikatakan valid. Menurut Henseler et 
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al. dalam Hair et al. (2019) mengusulkan 

rasio heterotrait-monotrait (HTMT) untuk 

penilaian validitas diskriminan dengan 

nilai ambang batas 0,90 (nilai HTMT < 

0,90). Jika nilai composite reliability > 0,7 

atau nilai Cronbach’s alpha > 0,7, maka 

hasil tersebut memperlihatkan reliabilitas 

yang baik (Setiabudhi et al., 2025). 

 

Tabel 1: Hasil Uji Validitas Konvergen 

No Variabel dan Pernyataan Outer 

loading 

AVE Keterangan 

 Sales Promotion (X1)  0,528  

1 Shopee menawarkan promosi diskon harga 

menarik. 
0,765  

Valid 

2 Shopee memberikan diskon harga yang 

besar. 
0,731  

Valid 

3 Shopee menawarkan cashback yang menarik 0,660  Tidak Valid 

4 Program cashback di Shopee membuat saya 

membeli lebih banyak dari yang saya 

rencanakan 

0,817 

 Valid 

5 Saya membeli produk dengan paket bonus 

di Shopee 
0,619 

 Tidak Valid 

6 Adanya paket bonus, membuat saya 

membeli lebih banyak produk di Shopee 
0,770 

 Valid 

7 Shopee memberikan kupon gratis atau 

pengiriman gratis 
0,605 

 Tidak Valid 

8 Kupon yang tersedia di Shopee membuat 

saya membeli produk yang biasanya tidak 

saya beli 

0,810 

 Valid 

 Electronic Word of Mouth (X2)  0,544  

1 Ulasan online yang diberikan konsumen lain 

tentang suatu produk sangat membantu saya 
0,729  

Valid 

2 Saya membaca ulasan konsumen lain untuk 

mengetahui apakah produk yang saya 

inginkan memberikan kesan yang baik bagi 

orang lain 

0,611  

Tidak Valid 

3 Semakin banyak ulasan positif di Shopee, 

semakin besar kemungkinan untuk membeli 

produk tersebut 

0,763 

 Valid 

4 Jumlah informasi yang diberikan oleh 

konsumen lain membantu saya memahami 

tentang suatu produk 

0,789 

 Valid 

5 Ulasan dan komentar online yang diberikan 

konsumen lain mengenai suatu produk 

memengaruhi pilihan saya 

0,726 

 Valid 

6 Informasi yang ditulis oleh konsumen lain 

sangat meyakinkan saya 
0,791 

 Valid 

 Positive Emotion (Z)  0,749  

1 Saya merasa bahagia saat berbelanja di 

Shopee 
0,869  

Valid 

2 Saya merasa puas saat berbelanja di Shopee 0,784  Valid 
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3 Saya merasa antusias saat berbelanja di 
Shopee 

0,858 
 Valid 

4 Saya merasa bersemangat saat berbelanja di 

Shopee 
0,944 

 Valid 

 Impulsive Buying (Y)  0,568  

1 Saya sering melakukan pembelian di Shopee 

secara spontan 
0,778  

Valid 

2 Terkadang saya merasa ingin membeli 

barang-barang di Shopee secara mendadak 

dan tanpa perencanaan 

0,863 

 Valid 

3 Saya melakukan pembelian di Shopee 

karena adanya dorongan dari diri saya 
0,218 

 Tidak Valid 

4 Saya mempunyai keinginan yang terus-

menerus untuk melakukan pembelian di 

Shopee 

0,755 

 Valid 

5 Terkadang saya tidak bisa menahan 

keinginan untuk membeli sesuatu di Shopee 
0,836 

 Valid 

6 Saya menjadi sangat bersemangat jika 

melihat sesuatu yang ingin saya beli di 

Shopee 

0,794 

 Valid 

7 Terkadang saya melakukan pembelian di 

Shopee karena saya suka membeli barang-

barang, bukan karena saya 

membutuhkannya 

0,823 

 Valid 

8 Saya tidak memikirkan konsekuensinya saat 

berbelanja di Shopee 
0,753 

 Valid 

Sumber: data primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas 

konvergen, bahwa terdapat 5 item 

pernyataan dengan nilai outer loading di 

bawah 0,7 yang menandakan item tersebut 

tidak memenuhi persyaratan validitas 

konvergen, maka 5 item pernyataan 

dinyatakan tidak valid dan item pernyataan 

tersebut dihapus. Namun, substansi dari 

item pernyataan tersebut sudah terwakili 

pada item pernyataan yang lain. 

Tabel 2: Hasil Uji Validitas Diskriminan HTMT dan Hasil Uji Reliabilitas 

Hasil Uji Validitas Diskriminan HTMT 

  EWOM Impulsive 

buying 

Positive emotion Sales promotion 

EWOM         

Impulsive buying 0,344       

Positive emotion 0,571 0,379     

Sales promotion 0,460 0,417 0,727   

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Composite Reliability Cronbach’s Alpha Keterangan 

Sales promotion 0,898 0,873 Reliabel 

Electronic word 

of mouth 

0,877 0,837 Reliabel 

Positive emotion 0,922 0,887 Reliabel 
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Impulsive buying 0,907 0,887 Reliabel 

Sumber: data primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas 

diskriminan, nilai HTMT pada semua 

variabel menunjukkan kurang dari 0,90, 

yang berarti validitas diskriminan pada 

model ini terpenuhi. Pada tabel hasil uji 

reliabilitas menunjukkan bahwa nilai 

composite reliability dan cronbach’s alpha 

pada setiap variabel lebih dari 0,7 sehingga 

dapat dinyatakan memenuhi syarat dalam 

uji reliabilitas.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Evaluasi Model Struktural (Inner 

model) digunakan untuk mendeskripsikan 

hubungan antar variabel laten (Setiabudhi 

et al., 2025). Pada penelitian ini uji inner 

model menggunakan R-square dan f-

square. Menurut Chin & Wynee dalam 

Rahadi (2023) kriteria untuk    terdiri 

dari: nilai    = 0,67 → substansial (kuat), 

nilai    = 0,33 → sedang (moderat), dan 

nilai    = dan 0,19 → lemah. Sedangkan, 

menurut Cohen dalam Rahadi (2023) 

kriteria untuk    yaitu : nilai    = 

0,02, berpengaruh kecil, nilai    = 0,15, 

berpengaruh sedang, nilai    = 0,35, 

berpengaruh besar. 

  

Tabel 3: Hasil Uji R-Square dan Hasil Uji f-Square 

Hasil Uji R-Square 

    R-Square R-Square 

adjusted 

Keterangan 

IB 0,456 0,442 Sedang 

PE 0,441 0,431 Sedang 

Hasil Uji f-Square 

 f-Square Keterangan 

SP → IB 0,160 Berpengaruh sedang 

EWOM → IB 0,043 Berpengaruh kecil 

SP → PE 0,302 Berpengaruh sedang 

EWOM → PE 0,167 Berpengaruh sedang 

PE → IB 0,233 Berpengaruh sedang 

Sumber: data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel hasil uji R-square 

menunjukkan bahwa nilai R-Square pada 

variabel impulsive buying (IB) sebesar 

0,456. Hal ini, menjelaskan bahwa 

kekuatan variabel sales promotion (SP), 

electronic word of mouth (EWOM) dan 

positive emotion (PE) dalam 

mempengaruhi impulsive buying (IB) 

sebesar 45,6% dan sisanya 44,4% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

penelitian. Sedangkan pada variabel 

positive emotion (PE) nilai R-Square yaitu 

0,441, yang menunjukkan bahwa kekuatan 

variabel sales promotion (SP) dan 

electronic word of mouth (EWOM) dalam 

mempengaruhi positive emotion (PE) 

sebesar 44,1% dan sisanya 55,9% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

penelitian. Nilai R-square pada variabel 

impulsive buying (IB) dan positive emotion 

(PE) memiliki kekuatan model pada 

kategori sedang, karena berada pada 

rentang 0,33 – 0,67.  

Pengujian hipotesis dalam 

SmartPLS dilakukan melalui path 
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coefficient dan indirect effect yang 

diperoleh melalui proses bootstrapping. 

Menurut Hair et al. (2021), kriteria untuk 

two tailed tingkat signifikansi 5% (α = 

0,05) yaitu nilai t >1,96, maka hipotesis 

dianggap signifikan. Sedangkan jika p-

value < 0,05 maka hipotesis diterima, 

sebaliknya jika p-value > 0,05 maka 

hipotesis ditolak (Rahadi, 2023).  

Tabel 4: Hasil Uji Path Coefficient dan Hasil Uji Indirect Effect 

 

 

H 

  Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Uji Path Coefficient 

H1 SP → IB 0,369 0,376 0,087 4,223 0,000 

H2 EWOM → IB -0,182 -0,179 0,071 2,567 0,010 

H3 SP → PE 0,451 0,454 0,091 4,982 0,000 

H4 EWOM → PE 0,336 0,334 0,080 4,217 0,000 

H5 PE → IB 0,475 0,471 0,093 5,103 0,000 

Uji Indirect Effect 

H6 SP → PE → IB 0,214 0,211 0,051 4,169 0,000 

H7 EWOM → PE → 

IB 

0,160 0,159 0,055 2,918 0,004 

Sumber: data primer diolah, 2025  

Pengaruh sales promotion terhadap 

impulsive buying 

Hasil penelitian menunjukkan nilai 

original sebesar 0,369 yang bernilai positif, 

dengan t-statistic 4,223 > 1,96 dan p-value 

sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti sales 

promotion berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying, maka 

H1 diterima. Adanya promosi membuat 

konsumen tertarik dengan produk yang 

sedang ditawarkan, karena konsumen 

merasa adanya keuntungan yang 

didapatkan secara langsung dari promosi 

penjualan tersebut, kemudian membuat 

seseorang mengambil keputusan secara 

spontan. Menurut Tirtaning & Setiaji 

(2021), promosi penjualan merupakan 

bagian dari faktor eksternal yang dapat 

memicu terjadinya pembelian tanpa 

perencanaan. Temuan tersebut, selaras 

dengan penelitian Bandyopadhyay et al 

(2021), menunjukkan bahwa promosi 

penjualan langsung seperti diskon harga 

dan paket bonus menyebabkan dorongan 

besar untuk membeli secara impulsif. 

Selain itu, pada penelitian Nuryani et al. 

(2022) promosi penjulan berpengaruh 

positif terhadap pembelian impulsive pada 

pengguna TikTok Shop di Dagu Bandung.   

Pengaruh E-WOM terhadap impulsive 

buying 

Hasil penelitian menunjukkan nilai 

original sample sebesar -0,182 yang 

bernilai negatif, dengan t-statistic 2,567 > 

1,96 dan p-value sebesar 0,010, dimana p-

value < 0,05, yang berarti electronic word 

of mouth berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap impulsive buying, 

namun, arah pengaruhnya berlawanan 

dengan hipotesis awal yang telah 

ditetapkan, maka H2 ditolak. Adanya e-

WOM membantu seseorang memperoleh 

informasi secara lengkap dan detail 

mengenai suatu produk. E-WOM membuat 

pelanggan lebih sadar mengenai kualitas 

serta karakteristik suatu produk ataupun 

layanan, hal ini akan membuat konsumen 

melakukan pertimbangan melalui konten 
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yang telah dibaca yang kemudian akan 

memudahkan mereka untuk membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik 

(Hung et al., 2023). Melalui informasi 

tersebut membantu seseorang memahami 

tentang suatu produk yang kemudian terjadi 

proses evaluasi secara rasional pada diri 

seseorang sehingga dapat menghambat 

pembelian impulsif. Temuan hasil 

penelitian ini selaras dengan peneltian yang 

dilakukan Candice (2022, hlm.53), bahwa 

electronic word of mouth mempunyai 

pengaruh negatif terhadap impulsive buying 

pada pengguna Shopee di Medan. Selain 

itu, penelitian terdahulu oleh Wulandari et 

al. (2025), menunjukkan hasil electronic 

word of mouth berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap impulsive buying 

produk Somethinc pada pengguna aplikasi 

TikTok di Pekanbaru.  

Pengaruh sales promotion terhadap 

positive emotion 

Hasil penelitian menunjukkan nilai 

original sample sebesar 0,451 yang bernilai 

positif, dengan t-statistic 4,982 > 1,96, 

berarti sales promotion berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap positive emotion. 

P-value sebesar 0,000 < 0,05 maka H3 

diterima. Adanya promosi penjualan 

membuat konsumen merasa diuntungkan 

secara finansial karena mendapatkan 

penawaran tersebut. Keuntungan yang 

dirasakan tersebut dapat memicu emosi 

positif. Promosi penjualan berperan penting 

dalam meningkatkan positive affect pada 

diri konsumen, adanya promosi penjualan 

membuat konsumen merasakan perasaan 

puas ketika berbelanja (Bandyopadhyay et 

al., 2021). Hasil penelitian ini didukung 

oleh penelitian yang telah dilakukan Kholis 

et al (2023), Promosi penjualan 

berpengaruh positif dan signifikan pada 

positive emotional response pada 

pengunjung Matahari Department Store. 

Pada penelitian yang dilakukan Adziqia & 

Adialita (2024), promosi penjualan 

berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap positive emotion pada pengguna 

Shopee di Bandung.  

Pengaruh E-WOM terhadap positive 

emotion 

Hasil penelitian menunjukkan, nilai 

original sebesar 0,336 yang bernilai positif, 

dengan t-statistic 4,217 > 1,96 dan p-value 

0,000 < 0,05, berarti electronic word of 

mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap positive emotion, maka H4 

diterima. E-WOM berupa ulasan online 

seperti komentar yang dibagikan pengguna 

lain berdasarkan pengalaman mereka 

terhadap suatu produk dapat mendorong 

emosi yang positif pada diri seseorang. 

Ulasan pengguna lain berperan dalam 

membentuk persepsi konsumen yang dapat 

mempengaruhi pengalaman belanja, ulasan 

positif tidak hanya bermanfaat sebagai 

informasi yang berguna membantu 

konsumen dalam memahami suatu produk 

tetapi juga dapat menjadi faktor yang 

meningkatkan emosi positif seperti 

kepuasan (Ratnawati, 2024). Penelitian ini 

sejalan dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Ratnawati (2024), online 

review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap emosi positif pada generasi Z di 

Pontianak. Penelitian Putri et al. (2025), 

menunjukkan adanya pengaruh positif dan 

signifikan antara EWOM terhadap positive 

emotion pada Baso Aci Sajodo di TikTok 

Shop.  

Pengaruh positive emotion terhadap 

impulsive buying 

Positive emotion terhadap impulsive 

buyingNilai original sample sebesar 0,475 

yang bernilai positif, dengan t-statistic 
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5,103 > 1,96, berarti positive emotion 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying. P-value sebesar 0,000 < 

0,05 maka H5 diterima.  Emosi positif yang 

dirasakan oleh seseorang ketika berbelanja 

dapat membuat seseorang melakukan 

pembelian secara spontan. Emosi positif 

sebagai faktor psikologis dalam 

pengalaman belanja yang secara langsung 

dapat berpengaruh terhadap suasana hati 

konsumen yang kemudian meningkatkan 

keputusan pembelian spontan (Anshori et 

al., 2025). Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Tirtaning & Setiaji 

(2021), dilakukan pada mahasiswa 

Universitas Negeri Semarang menunjukkan 

hasil bahwa positive emotion berpengaruh 

positif terhadap impulsive buying, Hasil 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Lee et al (2023),  memperlihatkan adanya 

pengaruh positif antara positive affect 

terhadap dorongan untuk melakukan 

pembelian impulsif.  

Pengaruh sales promotion terhadap 

impulsive buying melalui positive emotion 

Hasil penelitian dengan nilai original 

sample yaitu 0,214 yang bernilai positif, 

dengan t-statistic 4,169 > 1,96, berarti sales 

promotion berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying 

melalui positive emotion. P-value sebesar 

0,000 < 0,05 maka H6 diterima. Hasil 

penelitian menunjukkan sales promotion 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying melalui positive emotion. 

Temuan ini sejalan dengan teori S-O-R 

yang dikemukakan oleh Chan et al. (2017), 

pada penelitian ini promosi penjualan yang 

ditawarkan oleh marketplace Shopee 

kepada calon pembeli sebagai stimulus 

eksternal menimbulkan emosi positif pada 

diri seseorang sebagai organism yang 

kemudian dapat memicu response pada 

konsumen berupa pembelian secara 

impulsif. Promosi penjualan yang dijumpai 

konsumen ketika proses berbelanja mampu 

menghasilkan emosi positif yang kemudian 

mendorong seseorang melakukan 

pembelian secara spontan. Marketplace 

seperti Shopee menawarkan banyak 

promosi penjualan yang menarik, hal ini 

menciptakan emosi positif seseorang 

dengan membuatnya merasa senang karena 

adanya promosi tersebut dan merasa 

adanya nilai tambah yang diperoleh yang 

kemudian menyebabkan terjadinya 

pembelian secara spontan (Cahyani & 

Marcelino, 2023). Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

Adziqia & Adialita (2024), menyatakan 

bahwa positive emotion dapat memediasi 

antara pengaruh sales promotion terhadap 

impulsive buying pada pengguna Shopee di 

Kota Bandung. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Kholis et al. (2023), 

menyatakan bahwa positive emotional 

response dapat memediasi sales promotion 

terhadap impulsive buying pada pengunjung 

Matahari Department Store.    

Pengaruh E-WOM terhadap impulsive 

buying melalui positive emotion 

Nilai original sample pada hasil 

penelitian yaitu 0,160 yang bernilai positif 

dengan t-statistic 2,918 > 1,96, berarti 

electronic word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulsive 

buying melalui positive emotion. P-value 

sebesar 0,004 < 0,05 maka H7 diterima. 

Hal ini sejalan dengan teori stimulus-

organism-response Chan et al. (2017), E-

WOM berperan sebagai stimulus eksternal 

kemudian memicu kondisi internal 

seseorang (positive emotion) lalu 

mendorong terjadinya impulsive buying 

sebagai bentuk response. Ulasan atau 

komentar online yang diberikan oleh 
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pengguna lain dapat memicu perasaan 

positif pada diri seseorang yang kemudian 

mendorong pembelian tanpa perencanaan. 

Ulasan positif mengenai suatu produk yang 

diberikan oleh pelanggan lain mampu 

mempengaruhi aspek emosional pada diri 

seseorang, apabila seseorang belum pernah 

melakukan pembelian terhadap produk 

tersebut, informasi yang telah diperoleh 

sebelumnya cenderung meningkatkan 

dorongan untuk melakukan pembelian pada 

produk tersebut, meskipun sebelumnya 

belum ada perencanaan yang matang untuk 

melakukan pembelian (Febriyanti et al., 

2023). Penelitian terdahulu yang dilakukan 

Febriyanti et al. (2023), menunjukkan 

adanya pengaruh positif dan signifikan 

word of mouth terhadap impulsive buying 

melalui positive emotion pada pelanggan 

Tokopedia di Semarang.   

 

PENUTUP  

Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 

sales promotion dan positive emotion 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying, tetapi, electronic word of 

mouth berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap impulsive buying. Selain itu, sales 

promotion dan EWOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap positive emotion 

serta positive emotion dapat memediasi 

antara sales promotion dan EWOM 

terhadap impulsive buying. 

Keterbatasan dalam penelitian ini 

yaitu penelitian ini hanya menggunakan 

variabel yang terbatas, penelitian hanya 

dilakukan pada Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi FKIP UNS angkatan 2021 & 

2022, hanya berfokus pada pengguna 

marketplace Shopee dan pada perilaku 

pembelian impulsif secara daring, sehingga 

peneliti selanjutnya dapat menambahkan 

variabel lainnya, cakupan subjek penelitian, 

marketplace hingga meneliti pembelian 

impulsif pada lingkungan yang berbeda 

seperti offline store. 
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