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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the positive and significant influence of hedonic shopping motivation
and sales promotion on impulsive buying in generation z tiktok shop users in Jakarta, with positive emotion as a
mediating variable. Data collection was carried out through a Google Form questionnaire using a 5-point Likert
scale. The research sample was 300 respondents who had made impulsive purchases at tiktok shop. Data analysis
included validity and reliability tests, as well as hypothesis testing using AMOS software version 24. The results
showed that hedonic shopping motivation and sales promotion had a positive and significant effect on positive
emotion. Furthermore, hedonic shopping motivation, sales promotion and positive emotion had a significant effect
on impulsive buying. Positive emotion proved to be a significant mediator between hedonic shopping motivation
and sales promotion with impulsive buying.
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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh positif dan signifikan hedonic shopping motivation dan
sales promotion terhadap impulsive buying pada pengguna tiktok shop generasi z di Jakarta, dengan positive
emotion sebagai variabel mediasi. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner Google Form dengan
menggunakan skala Likert 5 poin. Sampel penelitian sebanyak 300 responden yang Pernah melakukan pembelian
secara impulsif di tiktok shop. Analisis data meliputi uji validitas dan reliabilitas, serta uji hipotesis dengan
menggunakan software AMOS versi 24. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation dan
sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion. Selanjutnya, hedonic shopping
motivation, sales promotion dan positive emotion berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Positive
emotion terbukti menjadi mediator signifikan antara hedonic shopping motivation dan sales promotion dengan
impulsive buying.

Katakunci: Hedonic Shopping Motiovation; Sales Promotion; Positive Emotion; Impulsive Buying.
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PENDAHULUAN

Tren belanja online saat ini mengubah perilaku konsumen dalam berbelanja, karena memudahkan
konsumen untuk melakukan transaksi, banyaknya beragam pilihan, berbagai penawaran yang diberikan,
dan ulasan atau rekomendasi dari pembeli lainnya melalui teknologi yang ada (Nurfitri, 2023). E-commerce
menjadi sarana jual beli secara online, yang telah merubah segala proses jual beli (Utami et al., 2023). Data
menurut Kementerian Perdagangan Republik Indonesia (2024) pengguna e-commerce di Indonesia dari
tahun 2020 sampai 2023 mengalami peningkatan yang signifikan yaitu sebesar 58,63 juta pengguna e-
commerce. Diprediksi pada tahun 2024 akan mengalami peningkatan yaitu sebesar 65,65 juta pengguna e-
commerce. Selain itu, terdapat media yang dapat digunakan oleh masyarakat untuk belanja secara online,
yaitu melalui social media. Perkembangan aplikasi social media yang dikombinasikan dengan platform e-
commerce akan menciptakan pengalaman baru dalam berbelanja yang mudah dan interaktif (Harjadi,
2024).

Jumlah pengguna social commerce di Indonesia dari tahun 2020 sampai 2023 mengalami
peningkatan yang signifikan yaitu sebesar 62,78 juta pengguna social commerce. Diprediksi pada tahun
2024 akan mengalami peningkatan yaitu sebesar 66,66 juta pengguna social commerce dan akan terus
meningkat hingga tahun 2028 (Statista.com, 2024). Banyaknya pengguna social commerce di Indonesia,
tentunya penggunanya beragam umur dan generasi. Tetapi generasi millenial dan generasi z menjadi
generasi yang sering melakukan belanja online melalui social commerce. Pengguna social commerce paling
banyak digunakan oleh usia 18 — 25 tahun atau generasi z yaitu sebanyak 67% dan usia 26 — 35 tahun atau
generasi millenial yaitu sebesar 22% (Populix, 2022). Generasi z menjadi salah satu generasi yang paling
banyak menggunakan social commerce. Dimana generasi Z cenderung lebih suka gaya hidup yang praktis,
fleksibel, dan nyaman (Salim, 2024). Karakter tersebut diiringi dengan kemudahan mengakses, fleksibilitas
dan beragam promo menarik yang ditawarkan E-commerce dan social commerce, yang membuat generasi
z terkadang melakukan pembelian dengan tidak terencana atau impulsive buying (Agidah, 2023). Di sisi
lain alasan seseorang menggunakan social commerce yaitu praktis dan mudah, banyak diskon, dan
menyenangkan (Narasi.tv, 2024)

Tiktok menjadi platform
media sosial pilihan 53%

responden untuk berbelanja

TikTok menawarkan integrasi unik antara
konten hiburan dan promosi produk
melalui video interaktif. Pengguna media
sosial lebih terbuka berbelanja di platform
media sosial yang memiliki unsur hiburan

dan interaksi sosial sekaligus.

Gambar 1. Data pengguna platform social commerce
Sumber: Narasi.tv, 2024
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Mengenai sosial commerce yang sering digunakan oleh masyarakat modern, yaitu tiktok sebesar
53%, instagram 40%, facebook 30%, dan aplikasi social commerce lainnya. Hal ini sesuai dengan fenomena
pembelian impulsif di tiktok shop, yang dipengaruhi oleh sejumlah faktor, termasuk motivasi hedonis,
promosi, diskon, dan emosi positif yang mendorong pembelian spontan (Munajat et al., 2023).

Hedonic shopping motivation sebagai faktor yang membuat seseorang melakukan impulsive buying
saat berbelanja, hedonic shopping motivation melalui tiktok shop dapat memberikan dampak negatif seperti
hanya mencari kesenangan sebagai dorongan untuk memenuhi keinginan, mendapatkan kesenangan, dan
kepuasan (Ringo Siringo, 2023). Hedonic shopping motivation sebagai faktor timbulnya impulsive buying
karena hanya mementingkan kesenangan saat berbelanja tanpa mempertimbangkan kebutuhan mereka,
sehingga konsumen mengambil keputusan pembelian yang diinginkannya tanpa pertimbangan yang matang
atau impulsive buying (Narawati & Rachman, 2024). Selanjutnya sales promotion yang menjadi faktor
timbulnya impulsive buying, Nurianti et al., (2024) Konsumen ingin berbelanja melalui tiktok shop saat ada
promosi langsung atau live promotion. Dimana saat promosi langsung tiktok shop memberikan potongan
harga (Carissa, 2024). Selain itu sales promotion juga dapat memicu perilaku impulsive buying dan
pengalaman belanja karena tiktok shop memberikan pengalaman belanja yang terintegrasi dengan social
media (Welbourne, 2023). Sehingga seseorang melakukan pembelian tersebut disebabkan dari ketertarikan
terhadap promosi yang ditawarkan. Faktor lainnya yang membuat seseorang melakukan impulsive buying
yaitu positive emotion, saat konsumen berbelanja di tiktok shop akan muncul emosi positif, dimana
perasaan positif yang muncul seperti rasa senang, bahagia ataupun gembira (Setiawati & Zulfikar, 2021).
Suasana hati yang baik atau emosi yang positif pada konsumen yang membuat senang dan ingin menjadi
lebih dominan atau keinginan secara tiba-tiba (Nuryani et al., 2022). Positive Emotion menjadi suatu
perasaan bahagia dimana stimulus oleh lingkungan, hasil dari positive emotion dapat menyebabkan
impulsive buying (Putri, 2023).

Seiring dengan terus berkembangnya belanja online, pemahaman tentang hedonic shopping
motivation dan sales promotion menjadi sangat penting bagi penjual dan perusahaan. Dengan permasalahan
tersebut penelitian bertujuan untuk meneliti lebih lanjut, dengan fokus pada akibat timbulnya positive
emotion dan menyebabkan perilaku impulsive buying pada tiktok shop.

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan kuesioner sebagai
alat utama untuk pengumpulan data. Tujuan utama penelitian adalah untuk menghasilkan hasil yang dapat
diukur dan dihitung dalam bentuk angka, serta untuk memperoleh kesimpulan. Pendekatan kuantitatif
adalah jenis penelitian yang berfokus pada pengukuran dan analisis hubungan sebab-akibat antara berbagai
variabel. Metode ini menghasilkan data untuk menghasilkan informasi yang lebih terukur. (Priadana &
Sunarsi, 2021).

Populasi. Priadana & Sunarsi (2021) menyatakan bahwa populasi adalah kumpulan dari subjek
penelitian secara keseluruhan, atau seluruh variabel yang terkait dengan subjek penelitian. Populasi pada
penelitian ini, masyarakat pengguna social commerce di Indonesia dimana menurut Statista.com, (2024)
jumlah pengguna social commerce di Indonesia pada tahun 2024 tahun yaitu sebanyak 66,66 juta pengguna
social commerce.
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Sampel. Metode perhitungan yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation
Modeling (SEM). Hair et al., (2022) menyatakan bahwa jumlah sampel dalam analisis Structural Equation
Modeling (SEM) harus setidaknya lima hingga sepuluh kali lebih besar dari jumlah pernyataan kuesioner.
Berdasarkan rekomendasi ini, jumlah minimal 300 responden. Adapun kriteria responden, yaitu: (1)
domisili di Jakarta, (2) usia minimal 18 tahun, (3) pernah membeli sesuatu secara impulsif di tiktok shop.

Teknik Pengumpulan Data. Peneliti menggunakan kuesioner Google Form yang menggunakan
skala Likert untuk mengumpulkan data utama untuk penelitian ini. Skala Likert diukur melalui kuesioner
untuk mengetahui skala yang paling umum digunakan dalam penelitian (Sumartini et al., 2020). Para
peneliti merekomendasikan penggunaan skala likert lima poin dari "sangat setuju” hingga "sangat tidak
setuju™ untuk mengurangi frustrasi responden sambil meningkatkan jumlah dan kualitas respons (Sachdev
& Verma, 2004). Dalam skala ini, nilai 1 menunjukkan sangat tidak setuju, 2 menunjukkan tidak setuju, 3
menunjukkan keraguan, 4 menunjukkan setuju, dan 5 menunjukkan sangat setuju.

Teknik Analisis Data. Uji validitas, reliabilitas, dan hipotesis adalah metode analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini. Validitas diuji menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan
bantuan program AMOS versi 24, indikator pada penelitian ini dikatakan valid jika hasil factor loading >
0,6 (Hair et al., 2014). Uji Reliabilitas construct reliability digunakan oleh peneliti dengan program AMOS
24, Himawati & Firdaus, (2021) mengatakan bahwa instrument penelitian dapat dinyatakan reliabel yang
baik apabila nilai construct reliability > 0,60. Uji Hipotesis Peneliti menggunakan analisis Structural
Equation Modeling (SEM) untuk menguji hipotesis dan menggunakan program AMOS 24. Sebelum
memulai pengujian hipotesis, penting untuk mengevaluasi kecocokan (fit) masing-masing indikator dalam
model pengukuran. Sebelum melanjutkan ke tahap uji hipotesis, indeks Goodness of Fit digunakan untuk
memastikan apakah model yang digunakan sesuai dengan data saat ini. Hipotesis dianggap Fit jika nilai CR
> 1,96 dan probabilitas (P) < 0,05 (Luo, 2018). Berikut diagram konseptual dalam bentuk model uji SEM
yang diolah menggunakan software AMOS 24.

Goodness of Fit Index

Chi Square=556.188
Significant Probability=.000

Gambar 1. Model Pengukuran Sebelum Modifikasi
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas. Setiap indikator pertanyaan yang disebarkan peneliti akan diuji melalui formulir
Google Form. Data dikumpulkan untuk uji validitas dari 300 responden. Jika hasil loading factor > 0.60,
maka uji validitas dianggap valid. (Hair et al., 2014). Berikut hasil olah data pada software AMOS 24.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator AVE Loading Factor Keterangan
>0.5 = 0,60
Hedonic HSM.1 0,65 0.82 VALID
Shopping HSM.2 0.84 VALID
Motivation HSM.3 0.82 VALID
HSM.4 0.87 VALID
HSM.5 0.85 VALID
HSM.6 0.85 VALID
HSM.7 0.82 VALID
HSM.8 0.88 VALID
HSM.9 0.81 VALID
HSM.10 0.85 VALID
HSM.11 0.79 VALID
HSM.12 0.81 VALID
Sales SP.1 0,68 0.83 VALID
Promotion Sp.2 0.85 VALID
SP3 0.85 VALID
SP4 0.87 VALID
SPS 0.84 VALID
SP.6 0.85 VALID
Positive PE.1 0,67 0.80 VALID
Emotion PE.2 0.81 VALID
PE.3 0.85 VALID
PE4 0.84 VALID
PES 0.88 VALID
PE.6 0.85 VALID
Impulsive IB.1 0,66 0.83 VALID
Buying IB.2 0.83 VALID
IB.3 0.81 VALID
IB.4 0.84 VALID
IB.5 0.81 VALID
1B.6 0.81 VALID

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2024)

Semua indikator yang dinyatakan valid hedonic shopping motivation, sales promotion, positive
emotion, dan impulsive buying memiliki nilai loading standard minimal 0,60. Nilai AVE juga memenuhi
syarat, yaitu nilai Average Variabce Extracted (AVE) lebih besar dari 0,5 (Herawati & Imronudin, 2023).

Uji Reliabilitas. Setelah data indikator dipastikan valid, reliabilitas diuji menggunakan perangkat
lunak AMOS 24 dengan nilai construct reliability minimal 0,60 untuk setiap variabel (Himawati & Firdaus,
2021). Hasil penelitian, yang melibatkan data dari 300 responden, menunjukkan bahwa semua variabel
dianggap reliabel. Berikut hasil olah peneliti dengan software AMOS 24.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas
Positive Emotion

Pengaruh Hedonic Shoppil Variabel

Construct Reliability Keterangan
sebagai >0,6 asi Z Di Jakarta)
Hedonic Shopping Motivation 0,96 Reliabel (Rohadi, et al.)
Sales Promotion 0,92 Reliabel
Impulsive Buying 0,92 Reliabel J 2780
Positive Emotion 0,92 Reliabel

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2024)
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Uji Hipotesis. Setelah menguji validitas dan reliabilitas instrumen, peneliti melakukan uji
kelayakan model penelitian menggunakan perangkat lunak AMOS versi 24..
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Gambar 2. Model Struktural Setelah Modifikasi
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Setelah melakukan modifikasi pada model SEM menggunakan perangkat lunak AMOS 24, dapat
dilihat dari gambar berikut bahwa ada 10 indikator untuk variabel hedonic shopping motivation, 6 indikator
untuk sales promotion, dan 4 indikator untuk variabel positive emotion dan impulsive buying. Hasil dari
pengujian kelayakan model dan penjelasan setelah modifikasi dengan perangkat lunak AMOS versi 24

adalah sebagai berikut.

Tabel 3. Goodness of Fit Index Model Struktural Setelah Modifikasi

Goodness of Fit Index Cut Off Value Nilai Keterangan
Chi-Square Di harapkan kecil 277.89 Fit
Significant Probability =0.05 0.08 Fit
RMSEA <0.08 0.02 Fit
GFI >0.90 0.93 Fit
AGFI =>0.90 0.91 Fit
CMIN/DF <2.00 1.13 Fit
TLI >0.95 0.99 Fit
CFI >0.95 0.99 Fit

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Hasil menunjukkan bahwa setiap metrik menunjukkan tingkat kelayakan yang tinggi. Selanjutnya,
software AMOS 24 digunakan untuk menguji hipotesis. Tujuan uji hipotesis ini adalah untuk mengetahui
apakah setiap variabel yang diuji memiliki pengaruh yang signifikan atau sebaliknya. Variabel yang
menunjukkan hasil dianggap valid jika nilai CR > 1,96 dan probabilitas (P) < 0,05 (Luo, 2018).

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation dan Sales Promotion Terhadap Impulsive Buying Melalui Positive Emotion
sebagai Variabel Mediasi pada Pengguna Tiktok Shop (Studi Kasus pada Generasi Z Di Jakarta)

(Rohadi, et al.)
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Pengaruh Variabel CR P Keterangan

H1 Hedonic Shopping Motivation 551 0.000 Diterima
— Positive Emotion ’ ’

H2 Sales Promotion — Positive 7.41 0.000 Diterima
Emotion ’ '

H3 Hedonic Shopping Motivation 430 0.000 Diterima
— Impulsive Buying . ’

H4 Saiejs Promotion — Impulsive 219 0.028 Diterima
Buying

H5 Pasfl.!r‘ve Emotion — Impulsive 397 0.001 Diterima
Buying

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Hasil uji hipotesis yang dilakukan menggunakan program AMOS 24 menunjukkan bahwa varian
H1, H2, H3, H4, dan H5 memiliki pengaruh positif, dengan nilai p < 0,05 dan CR < 1,96.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Mediasi Menggunakan Uji Sobel

Hipotesis Pengaruh Variabel Statistik Sobel P- Keterangan
Value
H6 Hedonic Shopping 2.79 0.005 Diterima

Motivation — Positive
Emotion — Impulsive
Buying
H7 Sales Promotion — 2.98 0.003 Diterima
Positive Emotion —
Impulsive Buying
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Selain itu, untuk kasus H6 dan H7 yang berkaitan dengan hubungan tidak langsung. Peneliti
menggunakan tes sobel. Hasilnya menunjukkan bahwa H6 dan H7 diterima karena nilai p < 0,05 dan CR >
1,96.

Pembahasan
Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap positive emotion

Hasil yang telah dijelaskan sebelumnya menunjukkan bahwa ada hubungan positif dan bahwa
hedonic shopping motivation memiliki dampak positive emotion generasi Z pengguna Tiktok shop di
Jakarta. Hasil ini dapat dibuktikan dari nilai Critical Ratio (CR) sebesar 5,51 > 1,96 dan nilai probabilitas
(P) sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, hasil tersebut menjelaskan bahwa keterikatan yang baik antara
hedonic shopping motivation terhadap positive emotion. Dimana semakin seseorang senang dan merasa
puas akan keinginan yang terpenuhi maka akan meningkatkan positive emotion pengguna tiktok shop.
Penelitian ini menunjukkan bahwa relevan dengan temuan penelitian sebelumnya dari Rabbani et al., (2023)
yang menunjukkan adanya hubungan positif antara hedonnic shopping motivation dan positive emotion.
Penemuan ini juga didukung oleh penelitian lain oleh Cuong, (2024) dan Kholis et al., (2023), yang
menemukan bahwa hedonnic shopping motivation memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
positive emotion.
Pengaruh sales promotion terhadap postive emotion

Hasil yang telah dijelaskan sebelumnya menunjukkan bahwa ada hubungan positif dan bahwa sales

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation dan Sales Promotion Terhadap Impulsive Buying Melalui Positive Emotion
sebagai Variabel Mediasi pada Pengguna Tiktok Shop (Studi Kasus pada Generasi Z Di Jakarta)
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promotion memiliki dampak positive emotion generasi Z pengguna Tiktok shop di Jakarta. Hasil ini dapat
dibuktikan dari nilai Critical Ratio (CR) sebesar 7,41 > 1,96 dan nilai probabilitas (P) sebesar 0,000 < 0,05.
Oleh karena itu, hasil tersebut menjelaskan bahwa keterikatan yang baik antara sales promotion terhadap
positive emotion. Dimana promosi penjualan yang menarik dan penawaran yang baru saat belanja dapat
menimbulkan emosi positif pada pengguna tiktok shop. Penelitian ini menunjukkan bahwa relevan dengan
temuan penelitian sebelumnya dari Lestari & Sinambela (2023) yang menunjukkan adanya hubungan
positif antara sales promotion dan positive emotion. Penemuan ini juga didukung oleh penelitian lain yang
telah dilakukan oleh Kholis et al., (2023) dan Chauhan et al., (2023), yang menemukan bahwa sales
promotion memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap positive emotion.
Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying

Hasil yang telah dijelaskan sebelumnya menunjukkan bahwa ada hubungan positif dan bahwa
hedonic shopping motivation memiliki dampak impulsive buying generasi Z pengguna Tiktok shop di
Jakarta. Hasil ini dapat dibuktikan dari nilai Critical Ratio (CR) sebesar 4,30 > 1,96 dan nilai probabilitas
(P) sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, hasil tersebut menjelaskan bahwa keterikatan yang baik antara
hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying. Penawaran terus-menerus yang diberikan kepada
pelanggan saat berbelanja dapat mendorong pelanggan untuk berbelanja lebih banyak di tiktok shop.
Penelitian ini menunjukkan bahwa relevan dengan temuan penelitian sebelumnya dari Febriyanti &
Pantawis (2023) yang menunjukkan adanya hubungan positif antara hedonic shopping motivation dan
impulsive buying. Penemuan ini juga diperkuat oleh studi lain dari Cahyani & Marcelino (2023) dan
Renaldi & Nurlinda (2023), yang menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap impulsive buying.
Pengaruh sales promotion terhadap impulsive buying

Dari hasil yang telah dijelaskan sebelumnya, adanya hubungan positif dan terdapat pengaruh sales
promotion terhadap impulsive buying pada pengguna Tiktok shop generasi Z di Jakarta. Hasil ini dapat
dibuktikan dari nilai Critical Ratio (CR) sebesar 2,19 > 1,96 dan nilai probabilitas (P) sebesar 0,028 < 0,05.
Oleh karena itu, hasil tersebut menjelaskan bahwa keterikatan yang baik antara sales promotion terhadap
impulsive buying. Dimana promosi penjualan terus menerus dan menarik yang diberikan maka dapat
meningkatkan pembelian tidak terencana atau impulsive buying. Penelitian ini menunjukkan bahwa relevan
dengan temuan penelitian sebelumnya dari Isalman et al., (2024) yang menunjukkan adanya hubungan
positif antara sales promotion dan impulsive buying. Penemuan ini juga diperkuat oleh studi lain dari
Agmala & Putra (2022) dan Indarni et al., (2020), yang menunjukkan bahwa sales promotion memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying.
Pengaruh postive emotion terhadap impulsive buying

Dari hasil yang telah dijelaskan sebelumnya, adanya hubungan positif dan terdapat pengaruh
positive emotion terhadap impulsive buying pada pengguna Tiktok shop generasi Z di Jakarta. Hasil ini
dapat dibuktikan dari nilai Critical Ratio (CR) sebesar 3,265 > 1,96 dan nilai probabilitas (P) sebesar 0,001
< 0,05. Oleh karena itu, hasil tersebut menjelaskan bahwa keterikatan yang baik antara positive emotion
terhadap impulsive buying. Dimana emosi positif mempengaruhi atau mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif, karena konsumen dengan emosi positif akan merasakan kegembiraan,
ketertarikan, kepuasan, dan kecintaan terhadap produknya. Jika konsumen merasakan positive emotion
maka konsumen cenderung melakukan impulsive buying. Penelitian ini menunjukkan bahwa relevan
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dengan temuan penelitian sebelumnya dari Mariyana et al., (2023) yang menunjukkan adanya hubungan
positif antara positive emotion dan impulsive buying. Penemuan ini juga diperkuat oleh studi lain dari
Kholis et al., (2023) dan Lestari & Sinambela (2023), yang menunjukkan bahwa positive emotion memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying
Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying melalui postive emotion sebagai
variabel mediasi

Berdasarkan hasil yang dipaparkan sebelumnya, disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif
antara hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying melalui positive emotion pada pengguna
tiktok shop generasi Z di Jakarta. Hasil ini dapat dibuktikan dari nilai critical ratio 2,79 > 1,96. Serta nilai
dari probabilitasnya (p) sebesar 0,005 < 0,05. Dengan demikian, hasilnya menunjukkan bahwa hedonic
shopping motivation memiliki dampak positif terhadap impulsive buying, yang diantara prosesnya
dimediasi oleh positive emotion. Studi ini didukung oleh penelitian Cahyani & Marcelino (2023) serta
diperkuat oleh hasil penelitian Kholis et al., (2023) dan Fahri et al., (2022), yang menunjukkan bahwa
hedonic shopping motivation memiliki efek positif terhadap impulsive buying dengan positive emotion
berperan sebagai mediator.
Pengaruh sales promotion terhadap impulsive buying melalui postive emotion sebagai variabel mediasi

Berdasarkan hasil yang dipaparkan sebelumnya, disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif
antara sales promotion terhadap impulsive buying melalui positive emotion pada pengguna tiktok shop
generasi Z di Jakarta. Hasil ini dapat dibuktikan dari nilai critical ratio sebesar 2,98 > 1,96. Serta nilai dari
probabilitasnya (p) sebesar 0,003 < 0,05. Dengan demikian, hasilnya menunjukkan bahwa sales promotion
memiliki dampak positif terhadap impulsive buying, yang diantara prosesnya dimediasi oleh positive
emotion. Studi ini didukung oleh penelitian Renaldi & Nurlinda (2023) serta diperkuat oleh hasil penelitian
Deniaetal., (2023) dan Listriyani & Wahyono (2019), yang menunjukkan bahwa sales promotion memiliki
efek positif terhadap impulsive buying dengan positive emotion berperan sebagai mediator.

KESIMPULAN

Hasil analisis data menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki dampak yang positif. 1)
Hedonic shopping motivation dan 2) Sales promotion berpengaruh positif terhadap positive emotion di
kalangan pengguna tiktok shop generasi Z di Jakarta. Hal ini megindikasikan bahwa sales promotion yang
diberikan kepada pengguna, kesenangan dan kepuasan dari pengguna dapat meningkatkan positive emotion
pada pengguna tiktok shop di Jakarta. 3) Hedonic shopping motivation dan 4) Sales promotion berpengaruh
positif terhadap impulsive buying di kalangan pengguna tiktok shop generasi Z di Jakarta. Hal ini
megindikasikan bahwa penawaran baru, promosi penjualan yang terus menerus dan menarik dapat
meningkatkan pembelian tidak terencana atau impulsive buying. 5) Positive emotion berpengaruh positif
terhadap impulsive buying di kalangan pengguna tiktok shop generasi Z di Jakarta. Ini menunjukkan emosi
positif mempengaruhi atau mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif, karena konsumen
dengan emosi positif akan merasakan kegembiraan, ketertarikan, kepuasan, dan kecintaan terhadap
produknya. 6) Hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap impulsive buying dengan mediasi
positive emotion di antara pengguna pengguna tiktok shop generasi Z di Jakarta. Ini mengindikasikan bahwa
penawaran yang dapat meningkatkan kesenangan seseorang menumbuhkan positive emotion, maka akan
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menciptakan impulsive buying seseorang saat berbelanja. 7) Sales promotion berpengaruh positif terhadap
impulsive buying dengan mediasi positive emotion di antara pengguna pengguna tiktok shop generasi Z di
Jakarta. Ini mengindikasikan bahwa program promosi kepada konsumen seperti promosi event, kupon, dan
penawaran harga yang dapat meningkatkan positive emotion seseorang dan dapat menciptakan impulsive
buying pada seseorang saat berbelanja.
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