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The aim of the research is 1) to find out analyze the effect of positive
emotion on impulse buying when purchasing fashion products at
Shopee. 2) to find out and analyze whether product involvement
strengthens or weakens the positive emotion relationship to impulse
buying when purchasing fashion products at Shopee. Data collection
thechniques with questionnaires, interviews, and observation. The
sample in this study were 125 students from Widya Dharma
University Klaten. The variables in this study are the independent
variable: Positive Emotion (X), the dependent variable: Impulse
Buying (Y), and the moderating variable: Product Involvement (Z).
data analysis techniques used simple linier regression analysis and
Moderated Regression Analysis (MRA) with the help of the SPSS
version 25 program. From the results of the t test it is known that,
positive emotion with t count 5,546 > t table 1,1979 and a
significance value of 0,037 < 0,05 then there is a positive and
partially significant effect of positive emotion on impulse buying,
moderation regression test with t count 2,109 > t table 1,979 and a
significance value of 0,037 < 0,05. so product involvement is able to
moderate the effect of positive emotion on impulse buying

Keywords: Positive Emotion, Impulse Buying, and Product
Involvement

PENDAHULUAN
Pada masa sekarang, aktivitas manusia tidak lepas dari telepon genggam, laptop dan alat

komunikasi lainnya. Dari hasil survey yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII), terdapat 210,03 juta pengguna internet di Indonesia pada periode 2021-2022.
Angka tersebut meningkat 6,7% dari periode sebelumnya yang sebesar 196,7 juta pengguna internet
(sumber : (Mely 2022).

Perkembangan internet yang begitu cepat akan membawa dampak pada perubahan perilaku
manusia. Perubahan perilaku tersebut antara lain perubahan perilaku dalam melakukan aktivitas
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perdagangan (Varadarajan and Yadav 2002) . Dengan semakin berkembangnya teknologi pelaku
bisnis dituntut untuk bisa mengikuti perkembangan zaman tersebut yang bertujuan untuk lebih
memahami tentang kebutuhan dan perilaku konsumen saat ini. Salah satu perubahan tersebut yaitu
dalam proses pemebelian. Dalam proses pembelian yang semula pembeli harus mendatangi toko
untuk melakukan suatu pembelian sekarang dapat melakukannya hanya dengan melalui telepon
genggam atau alat komunikasi lainnya.

Shopee sebagai salah satu e-commerce berbasis mobile marketplace yang mempertemukan
penjual dan pembeli secara daring atau dalam jaringan sehingga penjual dan pembeli tidak bertemu
secara langsung mampu mempertahankan posisinya sebagai aplikasi belanja online yang popular di
platform Android dan iOS. Belanja online menjadi kebiasaan sebagian orang karena keluasaan yang
diberikan, orang-orang banyak beranggapan bahwa belanja online adalah salah satu sarana untuk
mencari barang-barang yang diperlukannya (Harahap 2018).

Dari semua kegiatan berbelanja konsumen tidak semuanya merupakan pembelian yang
direncanakan. Umumnya konsumen ingin memenuhi keinginan dan ada juga karena kebutuhan.
Pembelian yang tidak direncanakan dinamakan dengan pembelian impulsif (impulse buying).
Pembelian impulsif pada dasarnya dilakukan oleh banyak orang untuk mengurangi mood atau
perasaan negatif karena kegagalan akan sesuatu atau membuat diri merasa lebih baik (Silvera, et al.
2008).

Proses pembelian yang rasional yaitu ketika konsumen melakukan pertimbangan yang cermat
dan mengevaluasi sifat produk secara fungsional. Namun terkadang konsumen melakukan pembelian
yang lebih didasari oleh faktor emosi. Konsumen melakukan pembelian produk didasari oleh
dorongan emosional yang kuat, dimana hal ini sering kali disebabkan oleh beberapa faktor
diantaranya yaitu iklan, display produk, promosi harga serta informasi yang terdapat pada kemasan
suatu produk.

Product involvement dapat menimulkan emosi pada konsumen. Emosi yang meliputi effect dan
mood adalah faktor penting dalam pengambilan keputusan konsumen (Watson, et al., 1985). Semakin
tinggi tingkat perhatian konsumen terhadap suatu produk disebut dengan high involvement, sedangkan
semakin rendah perhatian konsumen terhadap suatu produk disebut dengan low involvement Traylor
dalam (Lin and Chen 2007).

Berdasarkan latar belakang tersebut penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh positive
emotion terhadap impulse buying, dan untuk menguji apakah product involvement memperkuat
hubungan antara positive emotion terhadap impulse buying.

TINJAUAN PUSTAKA
Teori Positive Emotion
Menurut Goleman dalam (Suriyanti 2015) Emosi sebagai suatu keadaan biologis dan psikologis dan
serangkaian kecenderungan untuk bertindak. Emosi positif yaitu akivitas kognitif yang berguna untuk
meregulasi stress, kecemasan, dan kesedihan (Fredrickson, et al., 2005). Emosi adalah sebuah efek
dari mood yang merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian (Park, et al., 2006).
Teori Impulse Buying
Menurut Beatty and Ferrel dalam (Rohman 2009) Impulse buying diartikan sebagai pembelian yang
tiba-tiba dan segera tanpa adanya minat pembelian sebelumnya.
Teori Product Involvement
Menurut pendapat De wulf, Shorder, dan Lacobucci (2001); Mittal (1985); Zaichkwosky, (1985)
dalam (Bian, et al., 2011) Product Involvement secara umum didefinisikan sebagai persepsi konsumen
terhadap kepentingan dari suatu kategori produk yang didasarkan pada kebutuhan, nilai, seta minat
konsumen.
Hipotesis Penelitian

Mengenai perasaan negatif, menurut (Silvera, et al. 2008) pembelian impulsif dapat berfungsi
sebagai pelarian dari keadaan psikologis negatif. Sejalan dengan itu, (Sneath, et al., 2009)
mengemukakan bahwa konsumen dalam keadaan sulit cenderung aktif melakukan pembelian yang
dianggap sebagai pemberian hadiah kepada diri sendiri. Tetapi (Rook and Hoch 1985) membela



Suwanti, Abdul Hadi, Abdul Haris /WIJoB Vol 2 No 2 Tahun 2023

bahwa “respon emosional konsumen adalah inti dari pembelian impulsif” dan “mengambil status yang
sangat penting dalam penelitian pembelian impulsif”. Jadi konsumen bersedia menghabiskan lebih
banyak waktu dan uang pada toko atau laman marketplace dengan suasana hati yang positif. (Xu
2007) menyatakan bahwa semakin positif luapan perasaan yang dirasa konsumen akan mendorong
konsumen untuk melakukan Tindakan impulsif. Berdasarkan pernyataan dan hasil penelitian tersebut,
maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut, H1 : Diduga ada pengaruh positive Emotion terhadap
Impulse Buying

Dalam keterlibatan produk memiliki kebutuhan dan minat yang lebih besar pada produk
tertentu (Zaichkowsky 1986) . Sebagai contoh, konsumen yang memiliki keterlibatan tinggi dalam
pakaian mungkin memiliki kebutuhan dan minat yang konsisten pada pakaian, menilainya lebih
penting, dan memberikan nilai yang lebih besar pada pakaian di berbagai situasi. Sebagai jenis
keterlibatan yang bertahan lama (Wells and Prensk 1996) . Product involvement dapat menimulkan
emosi pada konsumen. Emosi yang meliputi effect dan mood adalah faktor penting dalam
pengambilan keputusan konsumen (Watson, et al., 1985). Oleh beberapa orang untuk mengurangi
perasaan negatif karena kegagalan akan sesuatu atau membuat diri merasa lebih baik merupakan dasar
dari terjadinya pembelian impulsif (Silvera, et al. 2008). Berdasarkan pernyataan dan hasil penelitian
tersebut, maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut, H2 : Diduga Product Involvement memperkuat
hubungan Positive Emotion terhadap Impulse Buying.
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METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode observasi, interview dan kuesioner. Pengambilan sampel

yang digunakan dengan metode purposive sampling. Sampel responden yang digunakan yaitu 125
responden. Kriteria sampel adalah mahasiswa dan mahasiswi Universitas Widya Dharma Klaten
Program Studi Manajemen yang pernah berbelanja produk fashion di Shopee. Data yang digunakan
merupakan data primer yang berasal dari responden berdasarkan variabel yang diteliti. Data diperoleh
dengan menggunakan kuesioner, dengan setiap pernyataan diukur menggunakan 5 skala poin
pengukuran. Dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5).

Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu impulse buying diartikan sebagai pembelian yang
tiba-tiba dan segera tanpa adanya minat pembelian sebelumnya. Impulse buying diukur menggunakan
indikator yang dikembangkan oleh Rook dalam penelitian (Bayley and Nancarrow 1998) . Variabel
independen dalam penelitian ini adalah positive emotion yang didefinisikan sebagai aktivitas yang
berguna untuk meregulasi stress, kecemasan dan kesedihan. positive emotion diukur menggunakan
indikator yang dikembangkan oleh penelitian (Premananto 2007). Varibel moderasi dalam penelitian
ini adalah product involvement didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap kepentingan dari
suatu kategori produk. Product involvement diukur menggunakan indikator yang dikembangkan oleh
penelitian (F 2007, Suharni 2009).

Instrument penelitian ini diuji validitas dan reliabilitasnya. Kriteria yang digunakan untuk
melihat valid atau tidaknya suatu instrumen apabila nilai r hitung lebih besar dibandingkan dengna r
tabel. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach alpha. Instrumen dapat dikatakan reliabel apabila nilai
Cronbach alpha > 0,60 (Ghozali, 2011). Analisis data menggunakan uji regresi linier sederhana dan
analisis regresi moderasi dengan bantuan program SPSS versi 25.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini diukur berdasarkan jenis kelamin, usia dan
pendapatan atau uang saku perbulan. Karakteristik responden disajikan pada tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden

kategori karakteristik jumlah presentase

Jenis kelamin Perempuan 77 61,6%

Laki-laki 48 38,4%

Usia 18-21 tahun 73 58,4%

22-25 tahun 49 39,2%

26-29 tahun 3 2,4%

Penghasilan/uang saku
perbulan

< Rp 500.000 65 52%

Rp 500.000 - Rp 1.000.000 39 31,2%

Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 8 6,4%

Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 5 4%

Rp 3.000.000 - Rp 5.000.000 1 0,8%

> Rp 5.000.000 7 5,6%

Sumber: data primer diolah, 2023

Dari data penelitian diatas diperoleh data bahwa lebih banyak responden perempuan sebanyak
77 mahasiswa dan responden laki-laki sebanyak 48 mahasiswa. Berdasarkan usia responden
terbanyak pada usia 18-21 tahun dengan 73 mahasiswa. Berdasarkan penghasilan/uang saku perbulan
responden terbanyak adalah < Rp 500.000 sebanyak 65 mahasiswa.
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Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas

Pengujian instrumen pada penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas (Ghozali, 2011).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas

Uji Item
Koefisien

Signifikasi HasilPositive
Emotion

Impulse
Buying

Product
Involvement

Validitas

1 0,782 0,743 0,590 0,000

Valid

2 0,782 0,793 0,690 0,000

3 0,794 0,496 0,688 0,000

4 0,861 0,735 0,622 0,000

5 0,708 0,722 0,683 0,000

6 0,813 0,709 0,690 0,000

Reliabilitas
Cronbach Alpha

Reliabel
0,879 0,795 0,742

Sumber: data primer diolah, 2023

Berdasarkan data tersebut hasil uji validitas menunjukkan bahwa setiap instrumen dalam
penelitian ini semua memiliki nilai r hitung lebih tinggi dari r tabel yaitu (0,1757), dengan nilai
sgnifikasi kurang dari 0,05. Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variable pada penelitian
ini memiliki nilai Cronbach alpha lebih besar dari 0,60. Maka dapat dinyatakan bahwa instrument
pada penlitian ini valid dan reliabel.

Hasil Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan analisis regresi linier sederhana untuk
mengetahui pengaruh variabel independen positive emotion terhadap variabel dependen impulse
buying. Dan menggunakan analisis regresi moderasi untuk melihat apakah variabel moderasi product
involvement mampu memperkuat pengaruh variabel independen positive emotion terhadap variabel
dependen impulse buying. Hal tersebut dapat dilihat dari hasil analisis model summary, nilai koefisien
uji statistik t dan uji regresi moderasi.

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R2) adalah sebesar 0,200.
Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan bahwa kontribusi dari variabel independen positive emotion
dapat menjelaskan perubahan impulse buying sebesar 20%. Sedangkan sisanya sebesar 80%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Tabel 3. Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

,447a ,200 ,194 4,035
Sumber: hasil pengolahan data 2023

Sedangkan, hasil analisis dengan menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA)
menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R2) adalah sebesar 0,373. Dari hasil tersebut dapat
diketahui bahwa variabel independen positive emotion dimoderasi oleh product involvement mampu
menjelaskan variabel impulse buying sebesar 62,7%. Sedangkan sisanya sebesar 80% dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.
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Tabel 4. Koefisien Determinasi Moderasi (R2)

Model Summary
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

,611a ,373 ,357 3,602
Sumber: hasil pengolahan data 2023

Pengaruh dari variabel independen positive emotion terhadap variabel dependen impulse buying
disajikan dalam tabel 5. Dari hasil uji t, pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying
diperoleh �ℎ푖���� sebesar 5,546 > ��푎��� 1,979 dengan nilai signifikasi 0,000 < 0,05. Ini berarti
variabel Positive Emotion berpengaruh terhadap Impulse Buying. Sehingga dapat dinyatakan bahwa
H1 diterima.

Tabel 5. Hasil Uji Statistik Nilai t Regresi Linier Sederhana
Coefficientsa

Model
Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
(Constant) 5,060 2,234 2,265 ,025

positive emotion ,541 ,098 ,447 5,546 ,000

a. Dependent Variable: impulse buying

Sumber: hasil pengolahan data 2023

Hasil uji regresi moderasi disajikan dalam tabel 6. Dari hasil uji t pada analisis regresi moderasi,
pengaruh positive emotion terhadap impulse buying melalui moderasi product involvement diperoleh
nilai thitung sebesar 2,109 > 1,979 ttabel dengan nilai signifikasi sebesar 0,037 < 0,05. Ini
menunjukkan bahwa product involvement mampu memoderasi pengaruh positive emotion terhadap
impulse buying. Maka dapat dinyatakan H2 diterima.

Tabel 6. Hasil Uji Statistik Nilai t Regresi Moderasi
Coefficientsa

Model
Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
(Constant) 19,688 10,759 1,830 ,070

positive emotion -,746 ,477 -,617 -1,566 ,120
product involvement -,382 ,504 -,272 -,759 ,450
positive emotion dan
product involvement ,045 ,021 1,368 2,109 ,037

a. Dependent Variable: impulse buying
Sumber: hasil pengolahan data 2023

Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Positive Emotion (X) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y) pada pembelian produk fashion di Shopee. Hal ini
terbukti nilai thitung 5,546 > ttabel 1,979 dan nilai signifikasi sebesar 0,037 < 0,05 yang berarti bahwa
Positive Emotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse buying. Pengaruh positif
tersebut berarti bahwa jika positive emotion pada seseorang tinggi maka impulse buying akan tinggi.
Sedangkan jika positive emotion pada seseorang rendah maka impulse buying akan rendah. Sesuai
dengan hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa positive Emotion memberikan pengaruh
terhadap Impulse Buying pada pembelian produk fashion di Shopee, maka dapat disimpulkan bahwa
H1 diterima.

Hasil penelitian ini berbanding lurus dengan penelitian yang dilakukan (Park and Kim 2008)
menemukan bahwa positive emotion memiliki efek positif pada impulse buying dalam konteks belanja.
Hasilnya menunjukkan bahwa positive emotion memainkan peran penting dalam mendorong perilaku
impulse buying untuk produk fashion dan mendukung temuan sebelumnya bahwa positive emotion
meningkat secara signifikan selama berbelanja (Beatty dan Ferrell, 1998). Sejalan dengan itu, (Sneath,
et al., 2009) mengemukakan bahwa konsumen dalam keadaan sulit cenderung aktif melakukan
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pembelian yang dianggap sebagai pemberian hadiah kepada diri sendiri. (Xu 2007) menyatakan
bahwa semakin positif luapan perasaan yang dirasa konsumen akan mendorong konsumen untuk
melakukan impulse buying.

Berdasarkan hasil uji regresi moderasi, diperoleh nilai thitung sebesar 2,109 > ttabel 1,979 dan
nilai signifikasi sebesar 0,037 < 0,05. Maka dapat dinyatakan bahwa Product Involvement mampu
memoderasi pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying. Sehingga dapat ditarik kesimpulan
bahwa Product Involvement (Z) memperkuat pengaruh Positive Emotion (X) terhadap Impulse Buying
(Y). Hal ini sesuai dengan hipotesis ke-dua (H2) maka dapat dinyatakan H2 diterima.

Hasil dari penelitian ini berbanding lurus dengan beberapa penelitian serupa Dalam keterlibatan
produk memiliki kebutuhan dan minat yang lebih besar pada produk tertentu (Zaichkowsky 1986) .
Sebagai contoh, konsumen yang memiliki keterlibatan tinggi dalam pakaian mungkin memiliki
kebutuhan dan minat yang konsisten pada pakaian, menilainya lebih penting, dan memberikan nilai
yang lebih besar pada pakaian di berbagai situasi. Sebagai jenis keterlibatan yang bertahan lama
(Wells and Prensk 1996). Product involvement dapat menimulkan emosi pada konsumen. Emosi yang
meliputi effect dan mood adalah faktor penting dalam pengambilan keputusan konsumen (Watson, et
al., 1985). Oleh banyak orang untuk mengurangi mood atau perasaan negatif karena kegagalan akan
sesuatu atau membuat diri merasa lebih baik merupakan dasar dari terjadinya pembelian impulsif
(Silvera, et al. 2008).

KESIMPULAN DAN SARAN
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh positive emotion terhadap impulse buying pada

pembelian produk fashion di Shopee dan untuk menguji apakah product involvement memperkuat
hubungan positive emotion terhadap impulse buying pada pembelian produk fashion di Shopee.
Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa variabel positive emotion berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulse buying secara parsial dan product involvement mampu memperkuan
pengaruh antara positive emotion terhadap impulse buying.

Membeli barang fashion secara online adalah kegiatan impulsif yang khas. Dalam kondisi
seperti ini konsumen cenderung didominasi oleh emosi positif. Berdasarkan hal tersebut, penelitian
ini memiliki beberapa implikasi praktis yaitu dapat menggambarkan kesenangan dan daya tarik
produk fashion yang penting untuk pengaturan impulse buying. Jadi untuk merangsang terjadinya
impulse buying, Shopee harus membuat situs yang dapat memberikan pengalaman berbelanja yang
menyenangkan, antusias dan menginspirasi, dan dapat memberikan kesenangan kepada konsumen
ketika menjelajah melalui Shopee. Untuk mempertimbangan klasifikasi impulse buying yang berbeda,
pengecer harus memantau siklus impulse buying dari waktu ke waktu dan menyesuaikan dengan
penekaan pada promosi di toko untuk menaikkan presentase impulse buying. Keterlibatan atau
involvement dapat menimbulkan emosi yang meliputi effect dan mood konsumen sehingga Shopee
perlu meningkatkan pop-up promotion atau kegiatan-kegiatan yang dapat meningkatkan keterlibatan.

Berdasarkan pembahasan pada penelitian ini, penelitian ini memiliki beberapa implikasi praktis
yaitu dapat menggambarkan kesenangan dan daya tarik produk fashion yang penting untuk
pengaturan impulse buying. Jadi untuk merangsang terjadinya impulse buying, Shopee harus membuat
situs yang dapat memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan, antusias dan menginspirasi,
dan dapat memberikan kesenangan kepada konsumen ketika menjelajah melalui Shopee. Untuk
mempertimbangan klasifikasi impulse buying yang berbeda, pengecer harus memantau siklus impulse
buying dari waktu ke waktu dan menyesuaikan dengan penekaan pada promosi di toko untuk
menaikkan presentase impulse buying. Keterlibatan atau involvement dapat menimbulkan emosi yang
meliputi effect dan mood konsumen sehingga Shopee perlu meningkatkan pop-up promotion atau
kegiatan-kegiatan yang dapat meningkatkan keterlibatan.
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