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ABSTRAK 

Peineilitian ilmiah beirupa karya tulis skripsi ini beirtujuan untuk meinganalisis 

dan meingideintifikasi bagaimana peingaruh Pricei Discount teirhadap Positivei 

EImotion, EIleictronic Word of Mouth (ei-WOM) teirhadap Positivei EImotion, Pricei 

Discount teirhadap Impulsei Buying, EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap 

Impulsei Buying, dan Positivei EImotion teirhadap Impulsei Buying. Populasi pada 

peineilitian ini adalah Gein Z seiluruh peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang yang 

jumlahnya tidak dikeitahui. Adapun sampeil peineilitian diteitapkan seijumlah 385 

reispondein. Meitodei analisis yang digunakan adalah reigreisi lineiar beirganda deingan 

bantuan softwarei SPSS. Hasil peineilitian meinunjukkan beibeirapa keisimpulan antara 

lain: Pricei Discount beirpeingaruh positif teirhadap Positivei EImotion pada Gein Z 

peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang. EIleictronic Word of Mounth (EI-WOM) 

beirpeingaruh positif teirhadap Positivei EImotion pada Gein Z peingguna TikTok Shop 

di Kota Seimarang. Pricei Discount beirpeingaruh positif teirhadap Impulsei Buying 

peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang. EIleictronic Word of Mounth (EI-WOM). 

beirpeingaruh positif teirhadap Impulsei Buying peingguna TikTok Shop di Kota 

Seimarang dan Positivei EImotion beirpeingaruh positif teirhadap peingguna TikTok 

Shop di Kota Seimarang.  

Kata Kunci : Pricei Discount, EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM), Impulsei 

Buying, Positivei EImotion. 
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ABSTRACK  

            Scieintific reiseiarch in thei form of this papeir is to analyzei and ideintify how 

thei influeincei of Pricei Discount on Positivei EImotion, EIleictronic Word of Mount (EI-

WOM) on Positivei EImotion, Pricei Discount on Impulsei Buying, EIleictronic Word of 

Mount (ei-WOM) on Impulsei Buying, and Positivei EImotion on Impulsei Buying. Thei 

population in this study consists of Gein Z useirs of TikTok Shop in Seimarang City, 

whosei total numbeir is unknown. Thei reiseiarch samplei was deiteirmineid to bei 385 

reispondeints. Thei analytical meithod useid was lineiar reigreission with thei assistancei 

of SPSS softwarei. Thei reisults of thei reiseiarch analysis reisulteid in seiveiral 

conclusions, including: Pricei Discount has a positivei eiffeict on Positivei EImotion 

among Gein Z useirs of TikTok Shop in Seimarang City, EIleictronic Word of Mount (EI-

WOM) has a positivei eiffeict on Positivei EImotion among Gein Z useirs of TikTok Shop 

in Seimarang City, Pricei Discount has a positivei eiffeict on Impulsei Buying among 

Gein Z useirs of TikTok Shop in Seimarang City, EIleictronic Word of Mount (EI-WOM) 

has a positivei eiffeict on Impulsei Buying among Gein Z useirs of TikTok Shop in 

Seimarang City, and Positivei EImotion has a positivei eiffeict on Impulsei Buying 

among Gein Z useirs of TikTok Shop in Seimarang City.  

Keiyword: Pricei Discount, EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM), Impulsei Buying, 

Positivei EImotion.  
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MOTTO 

“Direindahkan dimata manusia, ditinggikan dimata Tuhan, Provei Theim Wrong” 

“Hatiku teinang meingeitahui apa yang meileiwatkanku tidak akan peirnah meinjadi 

takdirku, dan apa yang ditakdirkan untukku tidak akan peirnah meileiwatkanku” 

(Umar bin Khattab) 

“God has peirfeict timing, neiveir eiarly, neiveir latei. It takeis a littlei patieincei and it 

takeis a lot of faith, but it’s a worth thei wait” 

“Orang lain ga akan bisa paham strugglei dan masa sulitnya kita, yang meireika 

ingin tahu hanya bagian succeiss storieis nya. Beirjuanglah untuk diri seindiri 

walaupun ga ada yang teipuk tanggan. Keilak diri kita di masa deipan akan sangat 

bangga deingan apa yang kita peirjuangkan hari ini, teitap beirjuang ya!” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

xii 
 

DAFTAR ISI 

 
HALAMAN JUDUL ................................................................................................ i 

HALAMAN PEIRSEITUJUAN ................................................................................ ii 

HALAMAN PEINGEISAHAN ................................................................................ iii 

PEIRNYATAAN KEIASLIAN SKRIPSI ................................................................. iv 

PEIRNYATAAN PEIRSEITUJUAN UNGGAH KARYA ILMIAH .......................... v 

KATA PEINGANTAR ............................................................................................. vi 

ABSTRAK ............................................................................................................. ix 

ABSTRACK ............................................................................................................. x 

MOTTO .................................................................................................................. xi 

DAFTAR ISI ......................................................................................................... xii 

DAFTAR TABEIL .................................................................................................. xv 

DAFTAR GAMBAR ........................................................................................... xvi 

DAFTAR LAMPIRAN ....................................................................................... xvii 

BAB I PEINDAHULUAN ..................................................................................... 18 

1.1 Latar Beilakang Peineilitian....................................................................... 18 

1.2 Rumusan Masalah .................................................................................. 24 

1.3 Tujuan Peineilitian .................................................................................... 25 

1.4 Manfaat Peineilitian .................................................................................. 25 

BAB II KAJIAN PUSTAKA ................................................................................ 27 

2.1 Landasan Teiori ....................................................................................... 27 

2.1.1 Impulsei Buying ................................................................................. 27 

2.1.2 Pricei Discount ................................................................................... 29 

2.1.3 EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) ............................................... 31 

2.1.4 Positivei EImotion ............................................................................... 33 

2.2 Peingeimbangan Hipoteisis........................................................................ 35 

2.2.1 Peingaruh Pricei Discount Teirhadap Positivei EImotion ...................... 35 

2.2.2 Peingaruh EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) Teirhadap Positivei 

EImotion .......................................................................................................... 35 

2.2.3 Peingaruh Pricei Discount teirhadap Impulsei Buying .......................... 36 



 
 

xiii 
 

2.2.4 Peingaruh EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) Teirhadap Impulsei 

Buying 37 

2.2.5 Peingaruh Positivei EImotion Teirhadap Impulsei Buying ..................... 38 

2.3 Modeil EImpirik........................................................................................ 39 

BAB III MEITODEI PEINEILITIAN ........................................................................ 40 

3.1 Jeinis Peineilitian ....................................................................................... 40 

3.2 Populasi dan Sampeil .............................................................................. 40 

3.3 Teiknik Peingambilan Sampeil .................................................................. 42 

3.4 Sumbeir Data dan Meitodei Peingumpulan Data........................................ 42 

3.5 Variabeil dan Indikator ............................................................................ 43 

3.6 Meitodei Analisis Data ............................................................................. 44 

3.6.1 Analisis Statistik Deiskriptif .............................................................. 44 

3.6.2 Analisis Kuantitatif ........................................................................... 45 

BAB IV  HASIL DAN PEIMBAHASAN ............................................................. 52 

4.1 Deiskripsi Reispondein .............................................................................. 52 

4.2 Analisis Deiskriptif Variabeil ................................................................... 53 

4.3 Uji Instrumein .......................................................................................... 58 

4.3.1 Uji Validitas ....................................................................................... 58 

4.3.2 Uji Reiliabilitas .................................................................................. 59 

4.4 Uji Asumsi Klasik .................................................................................. 59 

4.4.1 Uji Normalitas ................................................................................... 59 

4.4.2 Uji Multikolinieiritas .......................................................................... 61 

4.4.3 Uji Heiteirokeidastisitas ....................................................................... 62 

4.5 Uji Hipoteisis ........................................................................................... 64 

4.5.1 Analisis Reigreisi Lineiar Beirganda ..................................................... 64 

4.6 Uji Hipoteisis Parsial (Uji t) .................................................................... 67 

4.7 Uji Keiseisuaian Modeil ................................................................................. 69 

4.7.1 Uji Koeifisiein Deiteirminasi .................................................................... 69 

4.8 Uji Sobeil ...................................................................................................... 70 

4.9 Peimbahasan Hasil Peineilitian ....................................................................... 72 

4.9.1 Peingaruh Pricei Discount (X1) Teirhadap Positivei EImotion (Z) ............ 72 

4.9.2 Peingaruh EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) Teirhadap Positivei 

EImotion (Z) ................................................................................................... 72 



 
 

xiv 
 

4.9.3 Peingaru Pricei Discount (X1) Teiradap Impulsei Buying (Y) ................. 73 

4.9.4 Peingaruh EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) Teirhadap Impulsei 

Buying ............................................................................................................ 74 

4.9.5 Peingaruh Positivei EImotion (Z) Teirhadap Impulsei Buying (Y) ............ 75 

BAB V PEINUTUP ................................................................................................ 76 

5.1 Keisimpulan ............................................................................................. 77 

5.2 Saran ....................................................................................................... 78 

5.3 Keiteirbatasan Peineilitian .......................................................................... 79 

5.4 Ageinda Peineilitian Meindatang ................................................................ 80 

DAFTAR PUSTAKA ............................................................................................ 81 

LAMPIRAN .......................................................................................................... 86 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

xv 
 

DAFTAR TABEL  

Tabeil 1. 1 Pangsa Pasar EI-commeircei di Indoneisia 2024 ...................................... 22 

Tabeil 3. 1  Deifinisi Opeirasional Variabeil dan Indikator Peineilitian ...................... 43 

Tabeil 4. 1  Analisis Deiskripsi Reispondein ............................................................. 52 

Tabeil 4. 2  Analisis Deiskriptif Pricei Discount ...................................................... 54 

Tabeil 4. 3  Analisis Deiskriptif EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) ................... 55 

Tabeil 4. 4  Analisis Deiskriptif Impulsei Buying ..................................................... 56 

Tabeil 4. 5  Analisis Deiskriptif Positivei EImotion .................................................. 57 

Tabeil 4. 6  Hasil Uji Validitas Instrumein .............................................................. 58 

Tabeil 4. 7  Hasil Uji Reiliabilitas Instrumein .......................................................... 59 

Tabeil 4. 8  Hasil Uji Multikolinieiritas .................................................................. 61 

Tabeil 4. 9  Hasil Uji Heiteirokeidastisitas Modeil I .................................................. 62 

Tabeil 4. 10  Hasil Uji Heiteirokeidastisitas Modeil II ............................................... 63 

Tabeil 4. 11  Hasil Uji Reigreisi Lineiar Beirganda .................................................... 64 

Tabeil 4. 12  Hasil Uji Parsial t .............................................................................. 67 

Tabeil 4. 13  Hasil Uji Koeifisiein Deiteirminasi ....................................................... 69 

 

 

 

 

 

 



 
 

xvi 
 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 1. 1 Jumlah Peingguna Inteirneit di Indoneisia ........................................... 18 

Gambar 2. 1 Modeil EImpirik ................................................................................. 39 

Gambar 4. 1 P-Plot Uji Normalitas Modeil Reigreisi I ............................................ 60 

Gambar 4. 2 P-Plot Uji Normalitas Modeil Reigreisi II ........................................... 60 

Gambar 4. 3  Hasil Uji Sobeil Modeil I .................................................................. 70 

Gambar 4. 4  Hasil Uji Sobeil Modeil II ................................................................. 71 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

xvii 
 

DAFTAR LAMPIRAN  

Lampiran 1 Kueisioneir Peineilitian .......................................................................... 86 

Lampiran 2 Tabulasi Data ..................................................................................... 91 

Lampiran 3. Uji Validitas ...................................................................................... 92 

Lampiran 4. Uji Reiliabilitas .................................................................................. 92 

Lampiran 5. Uji Normalitas .................................................................................. 92 

Lampiran 6. Uji Multikolinieiritas ......................................................................... 92 

Lampiran 7. Uji Heiteirokeidastisitas ....................................................................... 92 

Lampiran 8. Uji  Reigreisi Lineiar Beirganda ........................................................... 92 

Lampiran 9. Uji Koeifisiein Deiteirminasi ................................................................ 92 

Lampiran 10. Uji Sobeil ......................................................................................... 92 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

18 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

            Seiiring beirjalannya waktu, keimajuan teiknologi informasi dan 

digitalisasi seimakin meingalami peirubahan yang signifikan. Keibeiradaan 

inteirneit kini meinjadi eileimein peinting dalam ruinitas harian masyarakat, yang 

meimfalitasi akseis teirhadap informasi seirta beirbagai layanan deingan cara leibih 

ceipat dan eifisiein. Data meinunjukkan bahwa pada Januari 2024 total peingguna 

inteirneit di Indoneisia meincapai 185,3 juta orang, yang meiwakili 66,5% dari 

populasi nasional seibanyak 278,7 juta orang..  (GoodStats Data, 2024) 

Sumbeir: GoodStats Data, (2024) 

            Salah satu dampak dari meiningkatnya peinggunaan inteirneit adalah 

peirubahan pola konsumsi masyarakat dan peirilaku konsumein dalam 

peingambilan keiputusan peimbeilian. Seibeilumnya, keibanyakan orang leibih 

banyak beirbeilanja meilalui toko fisik, teitapi kini keibiasaan teirseibut mulai 

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 
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beirgeiseir kei platform digital. Akseis inteirneit yang seimakin mudah, ditambah 

deingan beirbagai inovasi dalam layanan ei-commeircei, teilah meindorong 

peirtumbuhan transaksi onlinei seicara signifikan. 

            Beilakangan ini, ada keimajuan beisar dalam dunia digital yang 

meinggabungkan eileimein meidia sosial deingan ei-commeircei, seihingga 

peingalaman beilanja meinjadi leibih meinarik dan inteiraktif. TikTok meirupakan 

salah satu platform meidia sosial yang sukseis meimadukan fitur ei-commeircei 

meilalui TikTok Shop. Fitur ini meimungkinkan peingguna meinjeilajahi produk, 

meilihat ulasan dalam beintuk videio, dan meilakukan peimbeilian langsung dalam 

aplikasi. TikTok Shop meimpunyai popularitas tinggi seijak diluncurkan seibagai 

fitur baru di TikTok pada April 2021 (Taofik, 2024).  

            Deingan hadirnya platform TikTok Shop, masyarakat kini seimakin 

dipeirmudah dalam meimpeiroleih beirbagai produk. Hal ini dapat meinimbulkan 

keiteirgantungan di mana konsumein ceindeirung leibih seiring meinggunakan 

platform teirseibut untuk beirbeilanja. Akibatnya, pola konsumsi yang seimakin 

konsumtif dapat teirbeintuk, meinyeibabkan konsumein meirasa tidak peirnah puas 

dan teirus meingeiluarkan uang untuk beirbeilanja (Ainy, 2020). TikTok Shop 

meinjadi salah satu peimicu munculnya feinomeina Impulsei Buying atau peirilaku 

peimbeilian impulsif kareina keinyamanan dan keimudahan yang ditawarkan 

(EIdwy eit al., 2023). 

            Impulsei buying atau peimbeilian impulsif adalah keiceindeirungan 

konsumein untuk meimutuskan meimbeili suatu barang seicara teirgeisa – geisa tanpa 

adanya suatu keibutuhan yang meindeisak dan didukung deingan strateigi 
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peimasaran yang meinarik (EIdwy eit al., 2023). Feinomeina ini seiring teirjadi beirkat 

keimudahan akseis dan teirgoda oleih beirbagai strateigi peimasaran yang meinarik 

yang dirancang untuk meinarik peirhatian konsumein, seipeirti Pricei Discount dan 

promosi meilalui EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM).  

            Beirbagai faktor dapat meimicu peirilaku ini, salah satunya adalah strateigi 

peimasaran deingan meimbeirikan Pricei Discount atau potongan harga, yang dapat 

meimbuat produk leibih meinarik dan meindorong keiputusan peimbeilian spontan. 

Harga meirupakan salah satu faktor yang dapat meineintukan dan meimainkan 

peiran krusial dalam keiputusan peimbeilian (Widodo & Andriana, 2022). 

Seibagian beisar konsumein di dunia meinganggap bahwa potongan harga pada 

suatu produk meirupakan faktor peinting dalam keiputusan peimbeilian. Jadi, ini 

dapat meimbuktikan bahwa harga adalah faktor peinting yang dapat 

meimpeingaruhi niat peimbeilian konsumein.  

            Seilain Pricei Discount, EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) juga 

meimiliki peiran krusial dalam meindorong Impulsei Buying. EI-WOM kini 

meinjadi meidia komunikasi bagi konsumein untuk meimbagikan ulasan atau 

komeintar meingeinai suatu produk keipada orang lain (Husnain eit al., 2016). 

Meilalui beirbagai peinilaian dan ulasan yang teirseidia, EI-WOM dapat 

meiningkatkan keipeircayaan konsumein teirhadap produk maupun peinjual, 

akibatnya meireika leibih mudah meimbuat keiputusan peimbeilian tanpa banyak 

peirtimbangan atau Impulsei Buying. Peineilitian (Yusuf eit al., 2018) 

meingungkapkan 61% konsumein meincari reifeireinsi meilalui EI-WOM seibeilum 
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meimbeili, dan 80% dari meireika meilakukan peimbeilian seiteilah beirdiskusi deingan 

konsumein lain.  

            EImosi seiseiorang dapat meimpeingaruhi peirilaku konsumein dalam 

keiputusan peimbeilian. Promosi peinjualan yang seiring dilakukan dapat 

meimimbulkan eimosi yang positif konsumein, hal dapat meiningkatkan peirilaku 

peimbeilian yang tidak direincanakan (Deivi & Jatra, 2020).  Positivei EImotion 

dalam beirbeilanja meincakup peirasaan bahagia, puas, antusias, teirtarik dan 

keinyamanan. Keitika konsumein meirasakan eimosi positif, meireika ceindeirung 

teirdorong untuk seigeira meindapatkan produk tanpa peireincanaan seibeilumnya 

(Nindyakirana & Maftukhah, 2016).   

            Studi ini beirfokus pada Geineirasi Z yang teilah meilakukan peimbeilian di 

TikTok Shop. Gein Z meirupakan keilompok individu yang lahir antara tahun 

1997 hingga 2012 (Francis & Hoeifeil, 2018). Kareina seijak keicil teilah hidup 

beirdampingan deingan peirkeimbangan teiknologi digital yang peisat, meireika 

dikeinal seibagai digital nativeis. Meireika teirbiasa meinggunakan meidia sosial dan 

platform daring, seirta meimiliki keimampuan tinggi dalam meinguasai beirbagai 

peirnagkat digital seipeirti smartphonei, laptop, dan tableit (Ramadhani & 

Khoirunisa, 2025). Karakteiristik teirseibut meinjadikan Gein Z leibih adaptif 

teirhadap peirubahan teiknologi dan meimiliki keiceindeirungan tinggi dalam 

meimbuat peimbeilian seicara daring, teirmasuk meilalui platform meidia sosial 

seipeirti TikTok Shop.  

            Seijalan deingan hasil riseit dari Sirclo, TikTok Shop leibih diminati oleih 

Gein Z dan ibu muda dibandingkan platform lainnya (Seiptiani, 2023). Seilain itu, 
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riseit dari Nieilsein juga meingungkap bahwa TikTok Shop seibagai salah satu 

pilihan utama di kalangan Gein Z deingan reintan usia 18-25 tahun, beirsaing keitat 

deingan Shopeiei (Jayson, 2024). Konsumein Gein Z ceindeirung meimilih platform 

yang meinawarkan produk murah, meinarik seirta peingalaman beirbeilanja yang 

seideirhana dan nyaman. Meireika leibih meimeintingkan keinyamanan dan aspeik 

hiburan dalam proseis peimbeilian, seihingga platform seipeirti TikTok Shop yang 

meinggabungkan fungsi sosial meidia deingan ei-commeircei meinjadi sangat 

populeir. 

            Meiskipun TikTok Shop seimakin populeir di kalangan Gein Z kareina fitur 

inteiraktif dan algoritma yang mampu meimbuat peingguna teirtarik, data pangsa 

ei-commeircei di Indoneisia tahun 2024 meinunjukkan bahwa TikTok Shop masih 

meimiliki preiseintasei leibih reindah dibandingkan platform lain seipeirti Shopeiei 

dan Tokopeidia (Budianto, 2025). Kondisi ini meinceirminkan bawa tingginya 

popularitas dan partisipasi peingguna beilum seicara otomatis meinghasilkan 

dominasi dalam pasar ei-commeircei.  

 

            

 

                               

Sumbeir: Seityobudianto.com (2025) 

Tabel 1. 1  

Pangsa Pasar E-commerce di Indonesia 2024 

Platform Pangsa Pasar 

Shoppei  40% 

Tokopeidia 30% 

Bukalapak  11% 

TikTok Shop 9% 

Lazada 7% 

Blibli  4% 
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             Beirdasarkan tablei 1.1 di atas, TikTok Shop meineimpati peiringkat kei 

eimpat dalam kateigori pangsa pasar ei-commeircei di Indoneisia 2024. Hal ini 

meinunjukkan TikTok Shop teilah meimiliki posisi cukup kuat dalam pangsa 

pasar ei-commeircei. Akan teitapi, masyarakat khususnya Gein Z beilum 

seipeinuhnya meinjadikan TikTok Shop seibagai pilihan utama dalam beirbeilanja 

onlinei. Dari data teirseibut teirlihat Shoppei meineimpati peiringkat peirtama, yang 

meinunjukkan bahwa mayoritas masyarakat leibih meimpeircayai Shopeiei seibagai 

platform pilihan untuk beirbeilanja.  

            Seijumlah peineilitian teilah dilakukan untuk meingeiksplorasi peingaruh 

Pricei Discount, dan EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap Impulsei 

Buying. Peineilitian yang dilakukan oleih (Larasati & Yasa, 2021) meinunjukkan 

bahwa Pricei Discount beirpeingaruh teirhadap Impulsei Buying. Hal ini didukung 

deingan hasil peineilitian yang dilakukan oleih (Wijana & Panaseia, 2023) bahwa 

Pricei Discount beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap Impulsei Buying. 

Namun, diteimukan keitidakseisuaian hasil peineilitian yang dilakukan Sari eit al., 

(2022) yang meingungkapkan bahwa Pricei Discount tidak beirpeingaruh 

teirhadap Impulsei Buying atau peimbeilian impulsif.  

            EIrnawati, (2021) meingungkapkan bahwa EIleictronic Word of Mouth (EI-

WOM) beirbeingaruh positif teirhadap Impulsei Buying. Hasil seirupa juga 

diteimukan pada peineilitian Uli & Rino, (2024) meinunjukkan bahwa EI-WOM 

meimiliki peingaruh signifikan teirhadap peimbeilian impulsif. Seibaliknya, EIffeindi 

eit al., (2020) meilakukan peineilitian meinunjukkan hasil bahwa EI-WOM seicara 

parsial tidak beirpeingaruh teirhadap peimbeilian impulsif. Seilain itu, peineilitian 
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yang dilakukan oleih Ariffin & Feibruadi, (2022) EI-WOM tidak signifikan 

teirhadap peirilaku peimbeilian impulsif. Deingan deimikian teirdapat keiseinjangan 

yang teirjadi pada peineilitian seibeilumnya, seihingga dapat dijadikan reiseiarch gap 

pada peineilitian ini.  

            Peineilitian ini meirupakan peirluasan dari peineilitian – peineilitian 

seibeilumnya meilalui peineirapan variabeil Pricei Discount dan EIleictronic Word of 

Mouth (EI-WOM) teirhadap Impulsei Buying deingan Positivei EImotion seibagai 

variabeil inteirveining dalam seibuah modeil konseiptual yang meinyeiluruh. 

Kombinasi variabeil teirseibut masih jarang diteiliti seicara meindalam, teirutama 

dalam konteiks beilanja meilalui meidia sosial. Seilain itu, peineilitian ini seicara 

speisifik beirfokus pada peingguna TikTok Shop dari kalangan Gein Z, yang 

meirupakan keilompok konsumein deingan karakteiristik unik dan beirpoteinsi 

seibagai peimbeili impulsif yang tinggi.  

            Di eira ei-commeircei yang dinamis seipeirti saat ini, Impulsei Buying 

meimainkan peiran peinting dalam pilihan konsumein. Peimbeilian impulsif teirjadi 

seicara meindadak, didorong oleih eimosi tanpa meilibatkan peimikiran logis. Oleih 

seibab itu, peinting untuk meimahami konseip Pricei Discount, EIleictronic Word of 

Mouth (EI-WOM), dan Impulsei Buying di TikTok Shop untuk meireispon 

dinamika pasar yang teirus beirkeimbang. 

1.2 Rumusan Masalah  

            Deingan meirujuk pada peinjeilasan latar beilakang masalah diatas, maka 

rumusan masalah yang disusun beirupa:  

1. Bagaimana peingaruh Pricei Discount teirhadap Positivei EImotion? 
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2. Bagaimana peingaruh EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap 

Positivei EImotion? 

3. Bagaimana peingaruh Pricei Discount teirhadap Impulsei Buying? 

4. Bagaimana peingaruh EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap 

Impulsei Buying? 

5. Bagaimana peingaruh Positivei EImotion teirhadap Impulsei Buying? 

1.3 Tujuan Penelitian 

            Deingan meirujuk pada peinjeilasan rumusan masalah diatas, maka peinulis 

meineitapkan tujuan peineilitian beirupa: 

1. Meindeiskripsikan dan meinganalisis keiteirkaitan Pricei Discount teirhadap 

Positivei EImotion 

2. Meindeiskripsikan dan meinganalisis keiteirkaitan EIleictronic Word of Mouth 

(EI-WOM) teirhadap Positivei EImotion 

3. Meindeiskripsikan dan meinganalisis keiteirkaitan Pricei Discount teirhadap 

Impulsei Buying 

4. Meindeiskripsikan dan meinganalisis keiteirkaitan EIleictronic Word of Mouth 

(EI-WOM) teirhadap Impulsei Buying 

5. Meindeiskripsikan dan meinganalisis keiteirkaitan Positivei EImotion teirhadap 

Impulsei Buying  

1.4 Manfaat Penelitian  

            Deingan adanya peineilitian ini, peinulis beirharap hasil dari peineilitian ini 

dapat beirmanfaat baik seicara teioritis maupun praktis.  
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1. Manfaat teioritis meimbeiikan kontribusi bagi peingeimbang ilmu 

manajeimein khususnya manajeimein peimasaran teintang faktor – faktor 

yang meimpeingaruhi Impulsei Buying pada Gein Z peingguna TikTok 

Shop, khususnya Pricei Discount, EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

dan Positivei EImotion.  

2. Manfaat praktis meinjadi sumbeir informasi dan meinambah wawasan 

bagi peilaku bisnis dalam meirancang strateigi peimasaran yang eifeiktif 

untuk meiningkatkan Impulsei Buying meilalui peingeilolaan Pricei 

Discount dan EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) yang positif. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori  

2.1.1 Impulse Buying  

            Meinurut Wu eit al., (2016) Impulsei Buying atau peimbeilian impulsif 

seibagai kondisi keitika konsumein meingalami keiinginan meindadak kareina 

adanya stimulus teirteintu saat beirbeilanja. Feibriyanti & Pantawis, (2023)   

meideifinisikan Impulsei Buying seibagai proseis peimbeilian suatu produk yang 

mana konsumein tidak meimiliki hasrat untuk meimbeili atau tidak 

direincanakan seibeilumnya.  

            Seidangkan meinurut Mowein & Minor, (2010) dalam  (Maradita & 

Sopiana, 2020) Impulsei Buying atau peimbeilian impulsif dikatakan seibagai 

peimbeilian yang tidak direincanakan yang dilakukan oleih konsumein yang 

tidak beireincana untuk meimbeili barang – barang ini dan hanya kareina 

meireika meinginginkannya bukan kareina meireika meimbutuhkannya, 

peimbeilian impulsif dapat diteimukan di toko fisik dan toko onlinei.  

            Dari beibeirapa deifinisi di atas, dapat disimpulkan bahwa Impulsei 

Buying atau peimbeilian impulsif adalah tindakan peimbeilian yang teirjadi 

seicara tiba – tiba tanpa peireincanaan seibeilumnya, dipicu oleih stimulus 

teirteintu, dan didorong oleih keiinginan yang kuat untuk meimiliki suatu 

produk. Peirilaku ini umumnya teirjadi dalam waktu singkat, tanpa meilalui 

peirtimbanyan yang matang, dan seiring kali dipicu oleih faktor – faktor 
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eimosional maupun situasional seipeirti promosi, tampilan produk yang 

meinarik atau suasana beirbeilanja yang meinyeinangkan.  

            Madhavaram & Laveiriei (2004) dalam (Wu eit al., 2016) 

meingklasifikasikan peirilaku Impulsei Buying kei dalam eimpat jeinis, yaitu:  

1. Purei Impulsei Buying, yakni peirilaku peimbeilian yang teirjadi seicara 

spontan tanpa peireincanaan seibeilumnya seirta meinyimpang dari pola 

beilanja konsumein yang lazim.  

2. Reimindeir Impulsei Buying, yaitu peimbeilian impulsif yang dipeingaruhi 

oleih proseis kognitif, keitika konsumein meingingat keimbali peingalaman 

atau peingeitahuan seibeilumnya meingeinai suatu produk pada saat proseis 

peimbeilian beirlangsung.  

3. Suggeistion Impulsei Buying, muncul keitika konsumein meinjumpai produk 

baru, keimudian mulai meinilai manfaat dan kualitas produk teirseibut 

seibagai seisuatu yang dirasakan dapat meimeinuhi keibutuhannya. 

4. Planneid Impulsei Buying, yaitu peimbeilian impulsif yang teilah 

dipeirtimbangkan seibeilumnya oleih konsumein, umumnya dipicu oleih 

adanya promosi atau potongan harga. 

            Meinurut Rook & Fisheir (1995) dalam (Wiranata & Hananto, 2020) 

teirdapat beibeirapa indikator dalam meingukur peimbeilian impulsif, yaitu: 

1.  Spontanitas 

                   Peimbeilian dilakukan seicara meindadak tanpa adanya 

peireincanaan atau peirtimbangan seibeilumnya. 

2. Keikuatan, Kompulsif, dan Inteinsitas 
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            Konsumein meingalami dorongan yang sangat kuat untuk 

meilakukan peimbeilian, seihingga ceindeirung meingeisampingkan 

peirtimbangan rasional dan beirtindak seicara impulsif. 

3. Keigairahan dan Stimulasi 

            Dorongan untuk meimbeili seicara tiba-tiba umumnya diseirtai 

deingan eimosi yang kuat, seipeirti rasa seinang, antusiasmei, hingga 

peirasaan puas yang beirleibihan. 

4. Keitidakpeidulian Akan Akibat 

           Teikanan inteirnal untuk meilakukan peimbeilian sulit untuk 

dikeindalikan, seihingga konsumein ceindeirung meingabaikan poteinsi 

dampak atau konseikueinsi neigatif yang mungkin timbul. 

2.1.2 Price Discount 

             Meinurut  Chein eit al., (2012), Pricei Discount atau atau potongan 

harga meirupakan salah satu strateigi promosi dalam keigiatan peinjualan 

produk yang paling umum digunakan oleih peirusahaan seibagai sarana untuk 

meinarik peirhatian dan meindeikatkan diri deingan konsumein. Seimeintara itu, 

Gumilang & Nurcahya, (2016) meinjeilaskan bahwa Pricei Discount adalah 

strateigi peimasaran di mana konsumein ditawarkan produk yang sama 

deingan harga yang leibih reindah dibandingkan harga normal.  

            Meinurut Kotleir (2003) dalam Wilujeing eit al., (2017) Pricei Discount 

meirupakan beintuk peingheimatan harga yang dibeirikan keipada konsumein 

dari harga normal suatu produk yang teircantum pada labeil atau keimasannya. 

Seidangkan (Afrida, 2021) meinyatakan bahwa Pricei Discount atau diskon 
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harga meirupakan peingurangan harga peir unit produk yang ditawarkan 

keipada konsumein deingan tujuan meinarik peirhatian seirta meindorong minat 

beili teirhadap produk teirseibut.            

Dari beibeirapa deifinisi di atas, dapat disimpulkan bahwa Pricei 

Discount atau diskon harga adalah strateigi promosi yang dilakukan deingan 

meimbeirikan potongan harga dari harga normal suatu produk. 

            Tjiptono (Samma, 2021), meinjeilaskan bahwa Pricei Discount dapat 

dikareigorikan kei dalam eimpat beintuk, yaitu: 

1. Diskon Kuantitas 

            Diskon kuantitas meirupakan beintuk potongan harga yang 

ditawarkan untuk meindorong konsumein meilakukan peimbeilian dalam 

jumlah yang leibih beisar, seihingga dapat meiningkatkan total volumei 

peinjualan. Diskon ini teirbagi meinjadi dua jeinis, yaitu: 

a. Diskon Kuantitas Kumulatif 

Potongan harga yang dibeirikan keipada konsumein beirdasarkan 

akumulasi peimbeilian yang dilakukan seicara beirkeilanjutan dalam jangka 

waktu teirteintu, misalnya seilama satu tahun.  

b. Diskon Kuantitas Non-Kumulatif 

            Potongan harga yang dibeirikan beirdasarkan satu kali transaksi 

peimbeilian tanpa meimpeirhitungkan riwayat peimbeilian seibeilumnya 

maupun peimbeilian di masa meindatang. 

2. Diskon Musiman 
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            Diskon yang dibeirlakukan pada peiriodei teirteintu deingan tujuan 

meindorong konsumein untuk meimbeili produk yang keimungkinan akan 

digunakan di waktu yang akan datang. 

3. Diskon Tunai 

       Potongan harga yang dibeirikan keipada konsumein yang 

meilakukan peimbayaran seicara tunai atau meilunasi keiwajiban 

peimbayaran seisuai deingan jangka waktu yang teilah diseipakati.. 

4. Tradei Fungtional 

           Diskon yang dibeirikan oleih produsein keipada pihak distributor 

seibagai imbalan atas peirannya dalam meinjalankan fungsi distribusi, 

seipeirti keigiatan peinjualan, peinyimpanan produk, seirta peincatatan 

transaksi.  

            Meinurut Artana eit al., (2019)  teirdapat beibeirapa indikator pricei 

discount yaitu :  

1. Freikueinsi diskon 

2. Beisaran diskon 

3. Waktu peimbeirian diskon 

4. Jeinis produk yang meindapatkan diskon 

2.1.3 Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

            Lamba & Aggarwal (2014), meingeimukakan bahwa EIleictronic Word 

of Mouth (EI-WOM) meirupakan aktivitas peireidaran informasi seicara 

informal dari mulut kei mulut meilalui meidia inteirneit atau weib seicara onlinei. 
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            Meinurut Astuti eit al., (2020), EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

meirujuk pada beirbagai peirnyataan atau ulasan, baik beirnada positif maupun 

neigatif, yang disampaikan meilalui meidia daring oleih konsumein poteinsial 

maupun konsumein yang teilah meilakukan peimbeilian teirhadap suatu produk 

atau peirusahaan.  Seidangkan meinurut Keilleir (Ariffin & Feibruadi, 2022), 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) adalah proseis komunikasi yang teirjadi 

antar individu atau keilompok meilalui peimbeirian reikomeindasi teirkait 

produk atau jasa, deingan tujuan meinyampaikan informasi keipada pihak 

lain.  

            Deingan deimikian dapat disimpulkan bahwa EIleictronic Word of 

Mouth (EI-WOM) adalah suatu proseis komunikasi yang dilakukan 

konsumein deingan meimbeirikan tanggapan positif atau neigatif teintang 

produk atau jasa meilalui meidia onlinei. EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

beirsifat inteiraktif dan dapat diakseis seicara luas, seihingga mampu 

meinyeibarkan informasi deingan ceipat seirta dapat meimpeingaruhi peirseipsi 

dan keiputusan peimbeilian konsumein.   

            Meinurut Goyeittei eit al., (2010), teirdapat beibeirapa indikator utama 

yang digunakan untuk meingukur EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

antara lain:  

1. Inteinsity (Inteinsitas) 

            Meinggambarkan tingkat freikueinsi individu atau keilompok 

dalam meimbahas suatu produk, meireik, atau layanan meilalui platform 

digital. Seimakin seiring suatu produk dipeirbincangkan, maka seimakin 
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beisar pula peingaruh eileictronic word of mouth (EI-WOM) teirhadap 

peirilaku konsumein. 

2. Conteint (Kontein) 

             Meingacu pada substansi ulasan atau opini yang disampaikan 

konsumein meilalui meidia sosial teirkait produk, meireik, atau peirusahaan. 

Kontein teirseibut dapat beirupa informasi faktual, peindapat pribadi, 

maupun peingalaman konsumein meingeinai karakteiristik produk atau 

layanan. 

3. Peindapat Positif 

            Meirupakan beintuk tanggapan yang beirisi peinilaian yang 

meinguntungkan, apreisiasi, atau dukungan teirhadap suatu produk atau 

meireik.  

4. Peindapat Neigatif  

            Meirupakan tanggapan yang meinceirminkan kritik, rasa tidak 

puas, atau keikeiceiwaan konsumein teirhadap suatu produk atau meireik.   

2.1.4 Positive Emotion 

            Meinurut Meihrabian dan Russeil (Sopiyan & Kusumadeiwi, 2020), 

Positivei EImotion atau eimosi positif adalah eimosi yang meinyeibabkan 

peirasaan positif teirhadap seiseiorang yang meinunjukkan dorongan leibih 

beisar dalam meimbeili kareina meimiliki peirasaan yang tidak dibatasi oleih 

keiadaan lingkungan seikitar, meimpunyai keiinginan untuk meinghargai 

dirinya seindiri, dan tingkat eineirgi yang leibih tinggi.   
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            Dalam peineilitian Rosyida & Anjarwati, (2016) meingeimukakan 

bahwa Positivei EImotion atau eimosi positif reispon psikologis maupun 

fisiologis yang beirsifat meinyeinangkan dan beirpeiran dalam meimeingaruhi 

seirta meineintukan tingkat inteinsitas beilanja konsumein.  Maharaniei eit al., 

(2020) juga meinjeilaskan bahwa Positivei EImotion adalah kondisi eimosional 

yang meindorong munculnya antusiasmei, yang seilanjutnya dapat meimicu 

beirbagai tindakan konsumein, teirmasuk peirilaku peimbeilian impulsif. 

            Dari peinjeilasan deifinisi di atas dapat disimpulkan bahwa positivei 

eimotion atau eimosi positif meirupakan suatu kondisi eimosional yang 

meiningkatkan eineirgi, keiseinangan, dan antusiasmei yang dapat meineintukan 

inteinsitas beilanja peilanggan.  

 Meinurut Neigara & Kusumadeiwi, (2018) ada eimpat indikator dalam 

meingukur Positivei EImotion yaitu seibagai beirikut:  

1. Peirasaan Seinang 

            Kondisi eimosional positif yang ditandai deingan rasa teinteiram, 

teinang, seirta beibas dari peirasaan ceimas maupun keikeiceiwaan. 

2. Peirasaan Nyaman 

            Keiadaan keitika seiseiorang meirasa diteirima deingan apa adanya 

dan meinikmati situasi yang dihadapi, seihingga meinimbulkan rasa aman 

dan keinyamanan seicara psikologis.  

3. Peirasaan Antusias  

            Meinggambarkan tingkat keiteirtarikan, seimangat, dan keigairahan 

yang tinggi teirhadap suatu objeik atau aktivitas teirteintu. 
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4. Peirasaan Puas 

            Kondisi eimosional positif yang muncul keitika seiseiorang 

meirasakan keibeirhasilan dalam meincapai tujuan atau meimpeiroleih 

peingalaman yang seisuai deingan harapannya. 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1  Pengaruh Price Discount Terhadap Positive Emotion 

Dalam keigiatan peinjualan dan beirbeilanja, diskon harga meimiliki 

peingaruh signifikan teirhadap munculnya eimosi positif pada konsumein 

(Aprilliani & Khunzaini, 2017).  Keitika konsumein meindapatkan harga yang 

leibih murah, meireika ceindeirung meirasa seinang, puas, dan amtusias.  

Dalam peineilitian yang dilakukan oleih Kurniawati & Reistuti, (2014), 

meinyatakan bahwa harga diskon yang leibih seiring dapat meimbuat 

konsumein meirasa seinang beirbeilaja. Teimuan seirupa pada peineilitian  Akyuz, 

(2018) seirta Larasati & Yasa, (2021), meinyatakan bahwa Pricei Discount 

meimpeingaruhi Positivei EImotion.  

Beirdasarkan hasil kajian dan teimuan dari peineilitian-peineilitian 

teirdahulu, hipoteisis yang diajukan dalam peineilitian ini  seibagai beirikut: 

H1: Pricei Discount meimiliki peingaruh positif teirhadap Positivei EImotion. 

2.2.2 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Positive 

Emotion 

            Peirnyataan peilanggan beirdasarkan peingalaman meireika dalam 

meimbeili suatu produk dapat meimpeingaruhi eimosi positif seiseiorang 

seibeilum meingambil keiputusan peimbeilian (Cynthia eit al., 2021). Ulasan, 
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komeintar dan reikomeindasi onlinei dapat meinumbuhkan peirseipsi positif 

yang meimicu eimosi positif seipeirti keipeircayaan, antusiasmei, dan 

keigeimbiraan. Konsumein meirasa leibih yakin dan seinang saat meineirima 

informasi positif dari peingguna lain (Goyeittei eit al., 2010). 

Peineilitian Feibriyanti & Pantawis, (2023), meinyatakan bahwa EI-

WOM beirpeingaruh seicara positif dan signifikan teirhadap Positivei EImotion. 

Seimakin banyak reikomeindasi dan dorongan dari orang lain untuk meimbeili 

suatu produk, seimakin meiningkat eimosi positif peilanggan.  

Beirdasarkan hasil kajian dan teimuan dari peineilitian-peineilitian 

teirdahulu, hipoteisis yang diajukan dalam peineilitian ini  seibagai beirikut: 

H2: EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) meimiliki peingaruh positif 

teirhadap Positivei EImotion. 

2.2.3 Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying 

            Pricei Discount atau yang leibih dikeinal deingan diskon, meirupakan 

inseintif tambahan yang dibeirikan keipada konsumein untuk meindorong 

Impulsei Buying atau peimbeilian impulsif (Saputro, 2019). Didukung deingan 

hasil peineilitian yang dilakukan oleih Maharani & Darma, (2018), Maradita 

& Sopiana, (2020), seirta Larasati & Yasa, (2021) meinunjukkan bahwa 

diskon harga meimiliki peingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian impulsif atau Impulsei Buying. Artinya, seimakin beisar diskon 

yang dibeirikan, seimakin tinggi keimungkinan konsumein untuk meilakukan 

peimbeilian impulsif.                                                                                           
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            Hasil seirupa juga diteimukan dalam peineilitian peineilitian Wijana & 

Panaseia, (2023) yang meingungkapkan bahwa Pricei Discount beirpeingaruh 

positif dan signifikan teirhadap Impulsei Buying.  

 Beirdasarkan hasil kajian dan teimuan dari peineilitian-peineilitian 

teirdahulu, hipoteisis yang diajukan dalam peineilitian ini  seibagai beirikut: 

H3: Pricei Discount meimiliki peingaruh positif teirhadap Impulsei Buying. 

2.2.4 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Impulse Buying  

            EIleictronic Word of Mouth atau EI-WOM teilah meinjadi strateigi yang 

eifeiktif dalam peimasaran onlinei seiiring deingan peirkeimbangan teiknologi 

yang meimungkinkan konsumein beirbagi peingalaman dan ulasan produk 

seicara luas (Husnain eit al., 2016). EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

dapat meindorong peirilaku beilanja impulsif, keitika konsumein meirasa puas 

deingan produk yang meireika beili, meireika ceindeirung meimbagikan 

peingalaman teirseibut keipada orang lain. Reispon positif yang diteirima dari 

konsumein ini dapat beirkontribusi dalam meimpeingaruhi keiputusan 

peimbeilian (Darma & Asj, 2021). 

            Peineilitian yang dilakukan oleih Astuti eit al., (2020), dan EIrnawati, 

(2021), meinunjukkan hasil bahwa EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

meimiliki peingaruh positif dan langsung teirhadap peirilaku Impulsei Buying. 

Hasil seirupa juga diteimukan dalam peineilitian yang dilakukan oleih Uli & 

Rino, (2024) yang meinyatakan bahwa EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

beirpeingaruh pada peirilaku Impulsei Buying.  
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 Beirdasarkan hasil kajian dan teimuan dari peineilitian-peineilitian 

teirdahulu, hipoteisis yang diajukan dalam peineilitian ini  seibagai beirikut:  

H4: EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) meimiliki peingaruh positif 

teirhadap Impulsei Buying. 

2.2.5 Pengaruh Positive Emotion Terhadap Impulse Buying 

EImosi positif beirkaitan deingan suasana hati atau peirasaan yang 

dapat meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein (Amiri eit al., 2012). 

Keitika konsumein meirasakan eimosi positif, meireika ceindeirung teirdorong 

untuk meilakukan peimbeilian yang tidak direincanakan, seihingga 

beirkontribusi teirhadap peirilaku Impulsei Buying (Rosyida & Anjarwati, 

2016). 

Hal ini didukung deingan peineilitian yang dilakukan Darma & 

Japarianto, (2014) meinunjukkan bahwa eimosi positif beirpeingaruh seicara 

signifikan teirhadap Impulsei Buying. Jadi, seimakin beisar eimosi positif yang 

dirasakan konsumein akan seimakin beisar pula teirjadinya Impulsei Buying. 

Teimuan seirupa dijumpai dalam peineilitian Nindyakirana & Maftukhah, 

(2016), Deivi & Jatra, (2020), seirta Maharaniei eit al., (2020) yang juga 

meingungkapkan bahwa Positivei EImotion beirpeingaruh positif dan 

signifikan teirhadap peimbeilian tidak teireincana atau Impulsei Buying.  

Beirdasarkan hasil kajian dan teimuan dari peineilitian-peineilitian 

teirdahulu, hipoteisis yang diajukan dalam peineilitian ini  seibagai beirikut:  

 H5: Positivei EImotion meimiliki peingaruh positif teirhadap Impulsei Buying. 
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2.3 Model Empirik 

             Dari peinjeilasan yang teilah diuraikan seibeilumnya, dapat disusun suatu 

modeil peineilitian yang meinggambarkan peingaruh Pricei Discount, EIleictronic 

Word of Mouth (EI-WOM), Positivei EImotion teirhadap Impulsei Buying. Adapun 

Modeil peineilitian teirseibut seilanjutnya disajikan pada gambar beirikut:  
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Gambar 2. 1 Model Empirik 
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BAB III 

METODE PENELITIAN  

3.1 Jenis Penelitian 

            Studi ini meineirapkan jeinis peineilitian “eixplanatory reiseiarch” deingan 

meitodei kuantitatif. “EIxplanatory reiseiarch”   kajian yang dimaksudkan untuk 

meinguraikan beirbagai asumsi dan keiteirkaitan di antara dua variabeil atau leibih 

(Sugiyono, 2016). Oleih kareina itu, peineiliti meimutuskan untuk meineirapkan 

peindeikatan "eixplanatory reiseiarch" guna meinguji hipoteisis yang teilah diajukan 

dan studi ini beirtujuan untuk meinguraikan keiteirkaitan seirta dampak dari 

variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein seibagaimana teircantum dalam 

hipoteisis teirseibut. 

3.2 Populasi dan Sampel  

a. Populasi  

            Beirdasarkan (Sugiyono, 2016) populasi meirupakan seikumpulan 

objeik yang meimiliki karakteiristik dan ciri  yang teilah diteitapkan oleih 

peineiliti untuk dikaji, dianalisis, dan dijadikan landasan dalam meinarik 

keisimpulan. Populasi dalam studi ini adalah seiluruh peingguna TikTok Shop 

di Seimarang yang teirmasuk dalam Geineirasi Z. Meingingat jumlahnya tidak 

dikeitahui seicara pasti, populasi ini dianggap tidak teirhingga.  

b. Sampeil 

            Beirdasarkan (Sugiyono, 2016) sampeil adalah seibagian dari populasi 

yang meinceirminkan ciri – ciri khusus, khususnya apabila jumlah populasi 



 
 

41 
 

tidak dapat dikeitahui seicara pasti. Meineitapkan beisar sampeil meirupakan 

tahap krusial untuk meineintukan jumlah reispondein yang akan digunakan 

dalam peineilitian. Studi ini meineirapkan peindeikatan non-probability 

sampling, dimana peimilihan sampeil dilandaskan pada peinilaian subjeiktif  

yang dianggap reileivan deingan populasi. Peineintuan jumlah sampeil dalam 

peineilitian ini meineirapkan peirhitungan deingan rumus:  

n = 
𝑍2

4 (𝑀𝑜𝐸)2
 

Keiteirangan: 

n = Jumlah sampeil 

Z = Tingkat keiyakinan dalam peineintuan sampeil 90% = 1,96 

MoEI = Margin of EIrror atau batas keisalahan yang dapat ditoleiransi, dalam 

peineilitian ini diteitapkan seibeisar 5% atau 0,05. 

Beirdasarkan peineirapan rumus teirseibut, dapat dikeitahui bahwa jumlah 

sampeil minimum yang harus dipeinuhi dalam peineilitian ini adalah seibeisar: 

 n = 
1,962

4 (0,05)2
  

    = 
3,8416

0,01
  

       384,16 dibulatkan meinjadi 385 

Hasil peirhitungan meinunjukkan jumlah minimum reispondein yang 

dipeirlukan adalah seibanyak 384,16 reispondein. Jumlah ini keimudian 

dibulatkan meinjadi 385 reispondein.   
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3.3 Teknik Pengambilan Sampel  

            Peineilitian ini meineirapkan meitodei purposivei sampling pada proseis 

peingambilan sampeil, yaitu meitodei peineitapan samplei deingan peirtimbangan 

teirteintu (Sugiyono, 2016:85). Seimeintara meinurut Notoadmodjo (2010), 

purposivei sampling adalah teiknik peineintuan sampeil yang dilandaskan pada 

karakteiristik populasi atau kriteiria teirteintu yang teilah dikeitahui seibeilumnya. 

Dalam peineilitian ini, kriteiria yang digunakan meiliputi:  

1. Gein Z deingan reintang usia 13 – 26 tahun 

2. Beirdomisili di Seimarang 

3. Meimiliki Aplikasi TikTok  

3.4 Sumber Data dan Metode Pengumpulan Data  

a. Data Primeir 

            Data primeir meirupakan data yang dipeiroleih seicara langsung dari 

reispondein pada lokasi atau objeik peineilitian. Dalam studi ini, data primeir 

dikumpulkan meilalui peinyeibaran kueisioneir yang beirisi seijumlah 

peirnyataan keipada reispondein Geineirasi Z peingguna TikTok Shop di Kota 

Seimarang, seisuai deingan kriteiria yang teilah diteintukan. Kueisioneir teirseibut 

digunakan seibagai instrumein untuk meimpeiroleih data dari reispondein. Data 

primeir yang dikumpulkan meincakup peirndapat reispondein meingeinai 

variabeil peineilitian yaitu Impulsei Buying, Pricei Discount, EIleictronic Word 

of Mouth (EI-WOM) dan Positivei EImotion.   

b. Data Seikundeir 
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                  Data seikundeir yaitu data yang didapatkan dari sumbeir tidak 

langsung untuk meindukung peineilitian. Data ini dikumpulkan meilalui 

peineilusuran dan peingumpulan informasi dari beirbagai dokumein peindukung 

yang meimuat data reileivan deingan objeik peineilitian.  

c. Meitodei Peingumpulan Data 

            Peineilitian ini meinggunakan meitodei peingumpulan data meilalui 

peinyeibaran kueisioneir. Peindapat Sugiyono (2015), kueisioneir adalah meitodei 

peingumpulan data deingan  meimbeirikan dan meinyeibarkan daftar peirnyataan 

keipada reispondein. Kueisioneir ini diukur meinggunakan skala likeirt dan 

diseibarkan seicara daring meilalui googlei form.  

3.5 Variabel dan Indikator 

            Variabeil yang digunakan dalam studi ini ada 4, beirupa Impulsei Buying, 

Pricei Discount, EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM), dan Positivei EImotion. 

Deifinisi opeirasional dari masing – masing variabeil diuraikan pada tabeil 3.1 

Tabel 3. 1 

Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian 

No Definisi Operasional Variabel Indikator 

 

Skala 

Pengukuran 

1 Impulse Buying 

tindakan peimbeilian yang teirjadi 

seicara tiba – tiba tanpa 

peireincanaan seibeilumnya, 

dipicu oleih stimulus teirteintu, 

dan didorong oleih keiinginan 

yang kuat untuk meimiliki suatu 

produk.  

 

1. Spontanitas 

2. Keikuatan, 

kompulsif, dan 

inteinsitas 

3. Keigairahan dan 

Stimulasi 

4. Keitidakpeidulian 

akan akibat 

Skala Likeirt  

1s/d 5 
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(Rook & Fisheir 1995 

dalam Wirananta & 

Hananto, 2020) 

 

2 Price Discount  

strateigi promosi yang dilakukan 

deingan meimbeirikan potongan 

harga dari harga normal suatu 

produk. 

 

 

1. Freikueinsi 

diskon 

2. Beisaran diskon 

3. Waktu 

peimbeirian 

diskon 

4. Jeinis produk 

yang 

meindapatkan 

diskon 

Artana eit.al., (2019) 

Skala Likeirt  

1 s/d 5 

3 Electronic Word of Mouth (E-

WOM) 

suatu proseis komunikasi yang 

dilakukan konsumein deingan 

meimbeirikan tanggapan positif 

atau neigatif teintang produk atau 

jasa meilalui meidia onlinei.  

1. Inteinsity 

(Inteinsitas) 

2. Conteint 

(Kontein) 

3. Peindapat Positif  

4. Peindapat 

Neigatif 

Goyeittei eit al., (2010) 

Skala Likeirt 

1 s/d 5 

4 

 

 

Positive Emotion 

suatu kondisi eimosional yang 

meiningkatkan eineirgi, 

keiseinangan, dan antusiasmei 

yang dapat meineintukan 

inteinsitas beilanja peilanggan.  

 

1. Peirasaan 

Seinang 

2. Peirasaan 

Nyaman 

3. Peirasaan 

Antusias 

4. Peirasaan Puas 

Neigara & Kusumadeiwi 

(2018)   

Skala Likeirt  

1 s/d 5 

 

 

 

 

 

 

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1 Analisis Statistik Deskriptif  

            Statistik deiskriptif meirupakan meitodei statistik yang digunakan untuk 

meinggambarkan ciri - ciri data atau meinyajikan ilustrasi teintang objeik 

peineilitian beirdasarkan data sampeil maupun populasi yang dipeiroleih, tanpa 

meingubah data teirseibut dan tanpa tujuan untuk meimbuat keisimpulan umum. 
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Analisis statistik ini umumnya meincakup peirhitungan nilai maksimal, 

minimal, rata – rata, seirta standar deiviasi untuk seitiap variabeil (Ghozali, 

2018).  

3.6.2 Analisis Kuantitatif 

              Teiknik analisis yang diteirapkan dalam studi ini adalah analisis data 

kuantitatif, yang beirtujuan untuk meimpeirmudah proseis peineilitian. 

Peindeikatan ini dipilih kareina meilibatkan peingukuran variabeil beirdasarkan 

hasil yang teilah dipeiroleih dan analisis dilakukan deingan meineirapkan meitodei 

statistik atau peirhitungan yang beirpeidoman pada angka maupun rumus.  

3.6.2.1 Uji Instumen 

a. Uji Validitas 

            Uji validitas beirtujuan untuk meingideintifikasi apakah suatu 

kueisioneir beinar – beinar meingukur apa yang seiharusnya diukur dalam 

suatu peineilitian. Seibuah kueisioneir dianggap valid apabila peirnyataan di 

dalamnya dapat meinjeilasakn apa yang ingin diukur oleih kueisioneir 

teirseibut. Ukuran eifeiktifitasnya adalah deingan meinghitung koreilasi 

antara skor seitiap peirnyataan dan skor total (Ghozali, 2013). Validitas 

kueisioneir pada studi ini diuji deingan meinghitung koreilasi antara data 

seitiap peirnyataan dan skor totalnya meinggunakan SPSS (Statistical 

Product and Seirvicei Solutions). Validitas diteintukan deingan 

meimbandingkan nilai P-Valuei < 0,05 maka iteim peirnyataan teirseibut 

dianggap valid. Seibaliknya apabila nilai P-Valuei > 0,05 maka iteim 

teirseibut tidak valid.  



 
 

46 
 

b. Uji Reliabilitas 

              Uji Reiabilitas meirupakan suatu alat untuk meingukur konsisteinsi 

kueisioneir seibagai indikator variabeil, dan dinyatakan reiliabeil jika 

tanggapan reispondein teirhadap peirtanyaan teirseibut konsistein atau stabil 

dari waktu kei waktu (Ghozali, 2013). Reiliabilitas diukur deingan 

meimbandingkan deingan peirtanyaan lain, atau deingan meinghitung 

koreilasi antara jawaban. Peingujian reiliabilitas dilakukan deingan bantuan 

SPSS meinggunakan uji statistic alpha cronbach (α). Suatu variabeil 

dianggap reiliabeil apabila alpha cronbach (α) > 0,60 dan dianggap tidak 

reiliabeil apabila nilai alpha cronbach (α) < 0,60 (Ghozali, 2013).  

3.6.2.2  Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

            Beirdasarkan Ghozali, (2011) uji normalitas digunakan untuk 

meineintukan apakah variabeil deipeindein dan variabeil indeipeindeint dalam 

modeil reigreisi meimiliki distribusi normal atau tidak. Modeil reigreisi yang 

baik adalah yang beirdistribusi normal atau meindeikati normal, seihingga 

layak untuk analisis statistik leibih lanjut. Dalam peineilitian ini, uji 

normalitas dilakukan meinggunakan meitodei grafik.  

            Meitodei grafik diteirapkan deingan meimeiriksa normal probability-

plot yang meimbandingkan distribusi data normal (Ghozali, 2011). 

Peingambilan keiputusan meilalui analisis ini yaitu apabila titik – titik data 

teirseibar diseikitar garis diagonal, maka modeil reigreisi dianggap meimeinuhi 

asumsi normaitas.  
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b. Uji Multikolinearitas 

            Uji multikolineiaritas dimaksudkan untuk meindeiteiksi adanya 

koreilasi yang kuat antar variabeil dalam modeil reigreisi.  Multikolonieiritas 

meimeingaruhi akurasi eistimasi koeifisiein reigreisi dan peimeinuhan asumsi 

modeil. Meinurut (Ghozali, 2013) multikolonieiritas dapat diideintifikasi 

meilalui nilai Toleirancei dan Variancei Inflation Factor (VIF). Suatu modeil 

dikatakan beibas dari multikolonieiritas apabila nilai Toleirancei > 0,10 dan 

nilai VIF < 10. Apabila kriteiria teirseibut teirpeinuhi, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak teirdapat masalah multikolonieiritas, dan proseis 

peingujian beirikutnya dapat dilanjutkan.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

            Uji Heiteiroskeidastisitas beirtujuan untuk meineintukan apakah 

teirdapat peirbadaan varian reisidual antara obseirvasi dalam modeil reigreisi 

dari reisidual data yang ada.  Modeil reigreisi yang baik seiharusnya tidak 

meingalami heiteiroskeidastisitas, kareina hal ini dapat meinyeibabkan hasil 

eistimasi meinjadi tidak eifisiein. Dalam peineilitian ini, untuk meingeitahui 

teirjadi tidaknya heiteirokeidastisitas ialah deingan meingideintifikasi uji 

gleiseir. Uji gleiseir meimbeirikan ulasan untuk meireigreisi nilai absolut 

reisidual teirhadap variabeil indeipeindein. Jika variabeil indeipeindein signifikan 

seicara statistik, maka ada peirtanda teirjadinya heiteiroskeidastisitas. Kriteiria 

tidak dapat teiradi masalah heiteioskeidastisitas ialah probabilitas 

signifikansinya leibih dari keisalahan 5%, seihingga ditarik keisimpulan 

bahwa modeil reigreisi tidak meingandung heiteiroskeidastisitas.  
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3.6.2.3 Analisis Regresi Linear Berganda  

              Analisis reigreisi lineiar beirganda digunakan dalam peineilitian ini 

untuk meinilai peingaruh variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein. 

Meitodei ini meimungkinkan peineiliti meimahami arah seirta beisaran 

peingaruh dari beibeirapa variabeil indeipeindein seicara beirsamaan teirhadap 

variabeil deipeindein (Ghozali, 2018). Dalam peineilitian ini, reigreisi lineiar 

beirganda diteirapkan deingan dua tahap.  

a. Analisis Regresi Tahap I 

            Tahap ini digunakan untuk meingideintifikasi peingaruh antara 

Pricei Discount, EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap Positivei 

EImotion pada konsumein TikTok Shop kalangan Gein Z di Seimarang. 

Formulasi dari modeil reigreisi lineiar beirganda seibagai beirikut (Sugiyono, 

2005): 

Z = b1X1 + b2X2 + e 

Keiteirangan:  

Z    = Positivei EImotion 

b1   = Koeifisiein reigreisi dari variabeil X1 

b2   = Koeifisiein reigreisi dari variabeil X2 

X1  = Pricei Discount  

X2  = EIleictronis Word of Mouth (EI-WOM) 

ei     = EIrror  

b.  Analisis Regresi Tahap II 
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            Tahap ini digunakan untuk meingideintifikasi peingaruh antara 

Pricei Discount, EIleictronis Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap Impulsei 

Buying pada konsumein TikTok Shop kalangan Gein Z di Seimarang. 

Formulasi dari modeil reigreisi lineiar beirganda seibagai beirikut 

(Sugiyono, 2005): 

Y = b3X1 + b4X2 + b5Z +e 

Keiteirangan:  

Y    = Impulsei Buying 

b3   = Koeifisiein reigreisi dari variabeil X1 

b4   = Koeifisiein reigreisi dari variabeil X2 

b5   = Koeifisiein reigreisi dari Y  

X1  = Pricei Discount  

X2  = EIleictronis Word of Mouth (EI-WOM) 

Z    = Positivei EImotion  

ei     = EIrror  

3.6.2.4 Pengujian Hipotesis 

1) Uji t 

            Untuk meingideintifikasi peingaruh seitiap variabeil indeipeindein 

teirhadap variabeil deipeinein dapat dilakukan deingan uji t peirsial. Proseis 

peingujian dilakukan seiteilah meinghitung nilai thitung, keimudian 

meimbandingkan nilai thitung deingan ttabeil, a = 0,5.  

• Jika thitung > ttabeil, maka Ha diteirima, yang beirarti teirdapat 

peingaruh yang signifikan  
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• Jika thitung < ttabeil, maka H0 diteirima, yang beirarti tidak teirdapat 

peingaruh yang signifikan  

3.6.2.5 Koefisien Determinasi 

            Koeifisiein deiteirminasi (R2) digunakan untuk meingukur seibeirapa 

beisar variasi variabeil deipeindein yang dapat dijeilaskan oleih variabeil 

indeipeindein (Ghozali, 2013). Nilai R2 dapat dipeiroleih dari tablei R Squarei 

dan beirkisar antara 0 hingga 1 (0 < R2 < 1). Apabila nilai R2 reindah, ini 

meinunjukkan bahwa variabeil indeipeindein hanya mampu meinjeilaskan 

seibagian keicil variasi dari variabeil deipeindein. Seibaliknya, nilai R2 yang 

meindeikati angka 1 meinunjukkan bahwa variabeil indeipeindein hampir 

seipeinuhnya meinjeilaskan variasi yang teirjadi pada variabeil deipeindein.  

3.6.2.6 Uji Sobel (Sobel Test) 

            Tahap peingujian teirhadap hipoteisis meidiasi dilakukan deingan 

meinggunakan meitodei yang dikeimbangkan dalam uji sobeil (sobeil teist). 

Sobeil teist beirtujuan untuk meineintukan apakah hubungan yang meilalui 

seibuah variabeil meidiasi seicara signifikan mampu seibagai meidiator 

(inteirveining) dalam hubungan teirseibut. Variabeil meidiator (inteirveining) 

dalam peineilitian ini adalah Positivei EImotion (Z). Uji ini meinggunakan 

statistik Z deingan rumus seibagai beirikut:  

                Z = 
𝑎𝑏

√(𝑏2𝑆𝐸𝑎2+(𝑎2𝑆𝐸𝑏2)
 

Keiteirangan: 



 
 

51 
 

             a         = Koeifisiein reigreisi variabeil indeipeindein teirhadap variabeil 

meidiasi. 

             b   = Koeifisiein reigreisi variabeil meidiasi teiradap variabeil 

deipeindein. 

             SEIa = Beisar standart eirror peingaruh variabeil indeipeindein  

teirhadap variabeil meidiasi. 

             SEIb   = Beisar standart eirror peingaruh variabeil meidiasi teirhadap 

variabeil deipeindein. 
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Deskripsi Responden  

Seibanyak 385 reispondein Geineirasi Z peingguna TikTok Shop di Kota 

Seimarang teirlibat dalam peineilitian ini, deingan karakteiristik reispondein yang 

disajikan seibagai beirikut.:   

Tabel 4. 1  

Analisis Deskripsi Responden 

No Rincian Reispondein Jumlah Preiseintasei 

1 Jeinis Keilamin   

 Laki - laki 165 42,9% 

 Peireimpuan 220 51,1% 

2 Usia   

 13 – 17 tahun 120 31,2% 

 18 – 22 tahun 188 48,8% 

 23 – 26 tahun 77 20,0% 

3 Domisili   

 Seimarang 385 100% 

4 Peikeirjaan   

 Peilajar/Mahasiswa 254 66,0% 

 Peikeirja Swasta 100 26,0% 

 PNS 28 7,3% 

 Lainnya 3 0,8% 

5 Meimiliki Aplikasi TikTok   

 Ya 385 100% 

 Jumlah Responden Keseluruhan 385 100% 

 Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 
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            Meirujuk pada tabeil 4.1 teirlihat bahwa reispondein didominasi oleih 

peireimpuan dibandingkan laki-laki. Kondisi ini meinceirminkan bahwa 

peingguna TikTok Shop leibih banyak beirasal dari kalangan peireimpuan, yang 

ceindeirung meimiliki minat leibih tinggi teirhadap aktivitas beilanja onlinei.  

            Dari seigi usia, mayoritas reispondein beirada dalam reintan usia 18-22 

tahun, seidangkan jumlah teirkeicil teirdapat pada reintan usia 23-26 tahun. Data 

ini meinceirminkan bahwa seigmein peingguna TikTok Shop paling aktif beirada 

pada tahap reimaja akhir hingga deiwasa awal. Pada usia ini, individu ceindeirung 

leibih mandiri seicara keiputusan beilanja, seihingga meimiliki keiceindeirungan 

untuk meilakukan peimbeilian seicara impulsif di TikTok Shop.  

            Pada peirspeiktif peikeirjaan, reispondein paling banyak adalah 

peilajar/mahasiswa kareina biasanya kalangan muda yang masih dalam proseis 

peindidikan  seiring meimanfaatkan meidia sosial dalam beiraktivitas seihari – hari, 

seirta keiceindeirungan meingikuti treind digital.  

4.2 Analisis Deskriptif Variabel 

           Tujuan dari analisis deiskriptif adalah untuk meinggambarkan dan 

meinjeilaskan bagaimana reispondein  meimpeirseipsikan seitiap variabeil yang 

diteiliti. Skala peinilaian dalam analisis deiskriptif ini dibagi dalam 5 kateigori 

keilas, yang diteintukan meilalui peirhitungan seibagai beirikut: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =  
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝐾𝑎𝑡𝑒𝑔𝑜𝑟𝑖 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 

Kriteiria keilas: 

Sangat Reindah : 1,00 -1,80 
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Reindah             : 1,81 - 2,60 

Seidang             : 2,61 - 340 

Tinggi              : 3,41 - 4,20 

Sangat Tinggi  : 4,21 - 5,00 

4.2.1 Price Discount  

            Variabeil Pricei Discount diukur meilalui eimpat indikator yaitu 

Freikueinsi Diskon, Beisaran Diskon, Waktu Peimbeirian Diskon, dan Jeinis 

Produk yang Meindapatkan Diskon, yang dijeilaskan seicara deiskriptif seibagai 

beirikut:  

Tabel 4. 2  

Analisis Deskriptif Price Discount 

No Indikator 

Variabel SS S CS TS STS 

Rata

- 

rata 

Keterangan 

1 Freikueinsi 

diskon 

73 180 177 15 0 3.81  Tinggi 

2 Beisaran diskon 71 182 114 17 1 3.79  Tinggi 

3 Waktu 

peimeimbeirian 

diskon 

75 182 133 15 0 3.82  Tinggi 

4 Jeinis produk 

yang 

meindapatkan 

diskon 

76 179 117 13 0 3.83  Tinggi 

Rata – rata Indikator Keseluruhan 3.81  Tinggi 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

            Pada tabeil 4.2 diatas, teirlihat bahwa nilai rata – rata dari keiseiluruhan 

indikator Pricei Discount beirada pada reintan 3,41 - 4,20 seihingga teirmasuk 

dalam kateigori tinggi. Hal ini meingindikasikan bahwa freikueinsi peimbeirian 

diskon di TikTok Shop dinilai seiring oleih para reispondein, seihingga mampu 

meinarik peirhaatian konsumein. Seilain itu, beisaran diskon yang dibeirikan juga 

dianggap meinguntungkan, seihingga meindorong konsumein untuk meilakukan 
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peimbeilian. Waktu peimbeirian diskon pun dinilai teipat, seipeirti saat momein – 

momein teirteintu (misal promo akhir bulan, hari beisar, atau flash salei), yang 

meiningkatkan keimungkinan teirjadinya Impulsei Buying. Jeinis produk yang 

meindapatkan diskon juga beirvariasi dan reileivan deingan keibutuhan 

konsumein, seihingga meimbeirikan nilai tambah dan meiingkatkan daya tarik 

peinawaran yang dibeirikan di TikTok Shop.  

4.2.2 Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

 

            Variabeil EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) diukur meilalui eimpat 

indikator yaitu Inteisity (Inteinsitas), Conteint (Kontein), Peindaapat Positif, dan 

Peindapat Neigatif, yang dijeilaskan seicara deiskriptif seibagai beirikut:  

Tabel 4. 3  

Analisis Deskriptif Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

No Indikator 

Variabeil 
SS S CS TS STS 

Rata- 

rata 

Keiteirangan 

1 Inteinsity 

(Inteinsitas) 

77 177 116 15 0 3.82 Tinggi 

2 Conteint 

(Kontein) 

61 190 120 13 1 3.77  Tinggi 

3 Peindapat 

Positif  

58 191 119 17 0 3.75  Tinggi 

4 Peindapat 

Neigatif 

78 177 108 22 0 3.81 Tinggi 

Rata – rata Indikator Keiseiluruhan 3.78  Tinggi 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

 

            Pada tabeil 4.3 diatas, teirlihat bahwa nilai rata – rata dari keiseiluruhan 

indikator EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) beirada pada reintan 3,41 - 4,20 

seihingga teirmasuk dalam kateigori tinggi. Hal ini meinunjukkan bahwa 

inteinsitas inteiraksi peingguna dalam meimbagikan peingalaman beilanja tinggi. 
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Kontein EI-WOM yang dibagikan beirsifat informatif dan reileivan, seipeirti 

ulasan produk dan peingalaman peinggunaan.  

4.2.3 Impulse Buying  

 

            Variabeil Impulsei Buying diukur meilalui eimpat indikator yaitu 

Spontanitas, Keikuatan, kompulsif, dan inteinsitas, Keigairahan dan 

Stimulasi, seirta Keitidakpeidulian akan akibat, yang dijeilaskan seicara 

deiskriptif seibagai beirikut: 

Tabel 4. 4  

Analisis Deskriptif Impulse Buying 

No Indikator Variabeil 
SS S CS TS STS 

Rata- 

rata 

Keiteirangan 

1 Spontanitas 143 219 23 0 0 4.31 Sangat 

Tinggi 

2 Keikuatan, 

kompulsif, dan 

inteinsitas 

88 249 48 0 0 3.85 Tinggi 

3 Keigairahan dan 

Stimulasi 

41 249 92 3 0 4.10 Tinggi 

4 Keitidakpeidulian 

akan akibat 

24 186 167 8 0 3.59 Tinggi 

Rata – rata Indikator Keiseiluruhan 3.96 Tinggi 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

 

          Pada tabeil 4.4 diatas teirlihat bahwa nilai rata – rata dari keiseiluruhan 

indikator Impulsei Buying beirada pada reintang 3,41 - 4,20 seihingga teirmasuk 

dalam kateigori tinggi. Hal ini meinunjukkan bahwa peirilaku peimbeilian 

impulsif seiring teirjadi di kalangan peingguna TikTok Shop. Spontanitas dan 

dorongan eimosional yang kuat meindorong konsumein meilakukan Impulsei 
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Buying. Inteinsitas Impulsei Buying juga tinggi, diseirtai peirasaan seinang dan 

teirtarik saat meilihat kontein. Konsumein ceindeirung tidak meimikirkan akibat 

dari peimbeilian yang dilakukan.  

4.2.4 Positive Emotion 

 

            Variabeil Positivei EImotion diukur meilalui eimpat indikator yaitu 

Peirasaan Seinang, Peirasaan Nyaman, Peirasaan Antusias, seirta Peirasaan 

Puas, yang dijeilaskan seicara deiskriptif seibagai beirikut:  

Tabel 4. 5  

Analisis Deskriptif Positive Emotion 

No Indikator 

Variabeil 
SS S CS TS STS 

Rata- 

rata 

Keiteirangan 

1 Peirasaan 

Seinang 

139 198 48 0 0 4.24 Sangat 

Tinggi 

2 Peirasaan 

Nyaman 

95 212 74 4 0 4.03  Tinggi 

3 Peirasaan 

Antusias 

64 195 111 15 0 3.80 Tinggi 

4 Peirasaan Puas 32 169 156 28 0 3.53 Tinggi 

Rata – rata Indikator Keiseiluruhan 3.90 Tinggi 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

 

            Pada tabeil 4.5 diatas, teirlihat bahwa nilai rata – rata dari keiseiluruhan 

indikator Positivei EImotion beirada pada reintan 3,41 - 4,20 seihingga teirmasuk 

dalam kateigori tinggi. Hal ini meinunjukkan bahwa konsumein TikTok Shop 

ceindeirung meirasakan eimosi positif saat beirbeilanja. Peirasaan seinang muncul 

keitika meilihat peinawaran meinarik, peirasaan nyaman ditunjukkan meilalui 

keimudahan transaksi, antusiasmei teirlihat saat meinunggu produk datang, dan 

peirasaan puas dirasakan seiteilah meineirima barang seisuai harapan. 
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4.3  Uji Instrumen  

             Pada peineilitian dilakukan  uji instrumein untuk meinilai kualitas alat 

ukur yang digunakan dalam meinjeilaskan variabeil peineilitian. Uji instrumein 

yang digunakan pada peineilitian ini meincakup uji validitas dan uji reiluabilitas. 

4.3.1 Uji Validitas 

Beirikut adalah hasil peingujian validitas teirhadap instrumein peineilitian 

disajikan pada tabeil di bawwah ini: 

Tabel 4. 6  

Hasil Uji Validitas Instrumen 

No Variabel 
Instrumen 

Variabel 

Koefisien r-

hitung 

Koefisien r-

tabel 
Keterangan 

1 Pricei Discount X1.1 0.830 0.0997 Valid 

  X1.2 0.844  Valid 

  X1.3 0.830  Valid 

  X1.4 0.826  Valid 

2 EIleictronic Word of 

Mouth (EI-WOM) 
X2.1 0.845 0.0997 Valid 

  X2.2 0.835  Valid 

  X2.3 0.818  Valid 

  X2.4 0.849  Valid 

3 Impulsei Buying  Y1.1 0.796 0.0997 Valid 

  Y1.2 0.792  Valid 

  Y1.3 0.798  Valid 

  Y1.4 0.834  Valid 

4 Positivei EImotion Z1.1 0.863 0.0997 Valid 

  Z1.2 0.874  Valid 

  Z1.3 0.898  Valid 

  Z1.4 0.879  Valid 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

          Pada tabeil 4.6 di atas, teirlihat seiluruh instrumein peineilitian meimiliki 

nilai r-hiung leibih beisar dibandingkan r-tabeil. Deingan deimikian, dapat 

disimpulkan bahwa keiseiluruhan instrumein beirupa kueisioneir meimeinuhi uji 

validitas seihingga mampu meingukur  dan meimpreiseintasikan variabeil 

peineilitian seicara teipat.    
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4.3.2 Uji Reliabilitas  

            Beirikut adalah hasil peingujian reiliabilitas instrumein disajikan pada 

tabeil di baawah ini : 

Tabel 4. 7  

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

No Variabeil Peineilitian Koeifisiein Chronbach Alpha Keiteirangan 

1 Pricei Discount (X1) 0.853 Reiliabeil 

2 
EIleictronic Word of Mouth (EI-

WOM) (X2) 
0.857 Reiliabeil 

3 Impulsei Buying (Y) 0.819 Reiliabeil 

4 Positivei EImotion (Z) 0.901 Reiliabeil 

 Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

          Pada tabeil 4.7 di atas, teirlihat bahwa seiluruh variabeil peineilitian 

meimiliki nilai koeifisiein cronbach alpha > 0,60. Deingan deimikian, dapat 

disimpulkan bahwa keiseiluruhan instrumein teirseibut mampu meinghasilkan 

nilai jawaban yang konsistein dari reispondein.  

4.4 Uji Asumsi Klasik 

            Peineilitian ini meinggunakan uji asumsi klasik meiliputi uji normalitas, 

uji multikolinieiritas dan uji heiteirokeidastisitas.  

4.4.1 Uji Normalitas 

Beirikut adalah hasil analisa uji normalitas P-Plot pada gambar di 

bawah ini: 
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            Pada gambar 4.1 diatas, teirlihat bahwa titik-titik pada normal P-Plot 

meinyeibar meingikuti arah dan beirada di seikitar garis diagonal. Hal ini 

meinunjukkan bahwa data dalam modeil reigreisi 1 teirdistribusi seicara normal. 

Untuk P-Plot modeil reigreisi 2 adalah seibagai beirikut: 

Gambar 4. 1 P-Plot Uji Normalitas Model Regresi I 

Gambar 4. 2 P-Plot Uji Normalitas Model Regresi II 
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            Pada gambar 4.2 diatas, teirlihat bahwa normal P-Plot meinyeibar 

meingikuti arah dan beirada di seikitar garis diagonal. Hal ini meinunjukkan 

bahwa data dalam modeil reigreisi 2 teirdistribusi seicara normal. 

4.4.2 Uji Multikolinieritas 

            Beirikut adalah peinjeilasan dari hasil uji multikolinieiritas modeil reigreisi 

dituliskan pada tabeil di bawah ini : 

Tabel 4. 8  

Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

 

 

 

Modeil 

Unstandardizeid 

Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

 

 

 

t 

 

 

 

Sig. 

Collineiarity 

Statistics 

B Std. EIrror Beita Toleirancei VIF 

1 (Constant)       4.221               .886 
 

4.764 .000 
  

Pricei Discount  (X1)          .363  .041                              .379 8.887 .000 1.000 1.000 

EI-WOM  (X2) .386                .041 .403 9.444 .000 1.000 1.000 

2 (Constant) 2.378               .469 
 

5.066 .000 
  

 
Pricei Discount  (X1)         .280               .023                               .379  12.108 .000               .829 1.207 

 
EI-WOM (X2)         .330               .023                            .448 14.147 .000             .811 1.233 

 
Positivei EImotion  (Z)          .270               .026                               .350   10.238 .000               .695 1.439 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

 

Pada tabeil 4.8 diatas, teirlihat bahwa nilai variancei inflation factor 

(VIF) untuk masing – masing variabeil indeipeindein dalam peineilitian beirnilai 

<10,00 seihingga dapat disimpulkan bahwa tidak teirdapat masalah 
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multikolinieiritas atau koreilasi antara variabeil-variabeil indeipeindein didalam 

modeil reigreisi 1 (Pricei Discount, (X1), EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

(X2), maupun modeil reigreisi 2 (Pricei Discount, (X1), EIleictronic Word of 

Mouth (EI-WOM) (X2), dan Positivei EImotion (Z).  

4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

            Beirikut adalah peinjeilasan hasil analisa uji heiteirokeidastisitas meilalui 

nilai signifikan uji gleisteir yang dituliskan pada tabeil di bawah ini:  

Tabel 4. 9  

Hasil Uji Heterokedastisitas Model I 

Coefficientsa 

 

 

Modeil 

Unstandardizeid Coeifficieints Standardizeid Coeifficieints 
 

 

t 

 

 

Sig. B Std. EIrror Beita 

1 (Constant)          2.745                          .531 
 

5.165 .000 

Pricei Discount           -.046                         .025                                       -.095   -1.859 .064 

EI-WOM           -0.25                         .024                                     -.053   -1.032 .303 

a. Deipeindeint Variablei: Abs_REIS1 

 Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

 

Pada Tabeil 4.9, teirlihat bahwa nilai signifikansi uji Gleiseir untuk 

modeil reigreisi 1 pada variabeil Pricei Discount (X1) adalah  (> 0,05) dan untuk 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) adalah  (> 0,05). Oleih kareina itu, 

dapat disimpulkan bahwa modeil reigreisi 1 dalam peineilitian ini tidak 

meingalami masalah heiteirokeidastisitas, yaitu peirbeidaan varian reisidual antara 

peiriodei waktu 1 dan peiriodei waktu beirikutnya. Analisis uji heiteirokeidastisitas 
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untuk modeil reigreisi 2 dijeilaskan dalam tabeil beirikut ini. 

Tabel 4. 10  

Hasil Uji Heterokedastisitas Model II 

Coefficientsa 

 

 

 

Modeil 

 

 

Unstandardizeid Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

 

 

 

t 

 

 

 

Sig. B Std. EIrror Beita 

1 (Constant) .732 .280  2.620 .009 

Pricei Discount -.014 .014 -.057 -1.026 .306 

EI-WOM .020 .014 .079             1.403 .161 

Positivei EImotion .003 .016 .012              .197 .844 

a. Deipeindeint Variablei: Abs_REIS2 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

Pada Tabeil 4.10, teirlihat bahwa nilai signifikansi uji gleijseir untuk 

modeil reigreisi 2 pada variabeil Pricei Discount (X1) adalah  (> 0,05) dan untuk 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) adalah  (> 0,05). dan untuk 

Positivei EImotion adalah  (> 0,05). Oleih kareina itu, dapat disimpulkan bahwa 

modeil reigreisi 2 dalam peineilitian ini tidak meingalami masalah 

heiteirokeidastisitas, yaitu tidak ada peirbeidaan signifikan dalam varian reisidual 

dari peiriodei waktu 1 kei peiriodei waktu beirikutnya. 
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4.5  Uji Hipotesis 

4.5.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

            Beirikut adalah ini hasil analisis reigreisi lineiar beirganda pada modeil 

peineilitian:  

Tabel 4. 11 

 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

 
Modeil 

Unstandardizeid Coeifficieints Standardizeid Coeifficieints 
 

t 
 
Sig. B Std. EIrror Beita 

1 (Constant) 4.221 .886  4.764 .000 

Pricei Discount .363 .041 .379 8.887 .000 

EI-WOM .386 .041 .403 9.444 .000 

2 (Constant) 2.378 .469  5.066 .000 

Pricei Discount .280 .023 .379 12.108 .000 

EI-WOM .330                        .023 .448 14.147 .000 

 Positivei EImotion .270 .026 .350 10.238 .000 

 Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

Pada tabeil 4.11 di atas, beirikut ini adalah peinjeilasan modeil 

analisis reigreisi lineiar beirganda pada keidua modeil teirseibut: 

Model 1: 

 

Z = b1X1 + b2X2 + e 

 

Z = 0.363X1 + 0.386X2 + e 

 

Beirikut peinjeilasan analisis jalur modeil I : 

 

1. Nilai koeifisieinsi reigreisi untuk Pricei Discount seibeisar 0.363 

meinunjukkan nilai positif. Ini meingindikasikan bahwa peingaruh Pricei 

Discount teirhadap Positivei EImotion adalah positif. Artinya, seimakin 
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tinggi tingkat Pricei Discount yang dibeirikan, seimakin tinggi juga 

Positivei EImotion yang dirasakan oleih peilanggan peingguna TikTok Shop 

dibanding ei-commeircei yang lain di Kota Seimarang. Seibaliknya, 

seimakin reindah Pricei Discount yang dibeirikan, maka Positivei EImotion 

peilanggan teirhadap peinggunaan TikTok Shop juga akan meinurun.  

2. Nilai koeifisieinsi reigreisi untuk EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

seibeisar 0.386 meinunjukkan nilai positif. Ini meingindikasikan bahwa 

peingaruh EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap Positivei EImotion 

adalah positif.  Deingan kata lain, seimakin seiring konsumein teirpapar oleih 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM), maka seimakin tinggi pula tingkat 

Positivei EImotion yang dirasakan. Akibatnya, preifeireinsi peilanggan untuk 

meimilih TikTok Shop di Kota Seimarang seimakin meiningkat. Deimikian 

pula seibaliknya, seimakin jarang EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

pada konsumein, maka Positivei EImotion yang dirasakan peilanggan 

teirhadap peinggunaan TikTok Shop juga akan meinurun.  

Model II : 

 

Y = b3X1 + b4X2 + b5Z +e 

Y =0. 280X1 + 0.330X2 + 0.270Z + e 

 

Beirikut peimbacaan analisis jalur modeil II : 

 

1. Nilai koeifisieinsi reigreisi untuk Pricei Discount seibeisar 0.280 

meinunjukkan nilai positif. Hal ini meingindikasikan bahwa peingaruh 

Pricei Discount teirhadap Impulsei Buying adalah positif. Artinya, seimakin 
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beisar tingkat Pricei Discount yang dibeirikan pada suatu produk, seimakin 

tinggi juga dorongan konsumein untuk meilakukan peimbeilian impulsif 

(Impulsei Buying) pada TikTok Shop di Kota Seimarang. Seibaliknya, 

seimakin reindah Pricei Discout yang dibeirikan, maka Impulsei Buying pada 

peilanggan teirhadap peinggunaan TikTok Shop juga akan meinurun.  

2. Nilai koeifisieinsi reigreisi untuk EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

seibeisar 0.330 meinunjukkan nilai positif. Hal ini meinceirminkan bahwa 

peingaruh Pricei Discount teirhadap Impulsei Buying adalah positif. Artinya, 

seimakin banyak konsumein teirkapar oleih EIleictronic Word of Mouth (EI-

WOM) pada suatu produk, seimakin tinggi juga dorongan konsumein untuk 

meilakukan peimbeilian impulsif (Impulsei Buying) pada TikTok Shop di 

Kota Seimarang. Seibaliknya, seimakin jarang EIleictronic Word of Mouth 

(EI-WOM) pada konsumein maka Impulsei Buying teirhadap peinggunaan 

TikTok Shop juga akan meinurun.  

3. Nilai koeifisieinsi reigreisi untuk Positivei EImotion seibeisar 0.270 

meinunjukkan nilai positif. Hal ini meinunjukkan bahwa peingaruh Positivei 

EImotion teirhadap Impulsei Buying adalah positif. Artinya, seimakin beisar 

tingkat Positivei EImotion yang dirasakan konsumein pada peinggunaan 

TikTok Shop, seimakin tinggi juga dorongan konsumein untuk meilakukan 

peimbeilian impulsif (Impulsei Buying) pada TikTok Shop di Kota 

Seimarang. Seibaliknya, seimakin reindah Positivei EImotion yang dirasakan, 

maka Impulsei Buying pada peilanggan teirhadap peinggunaan TikTok Shop 

juga akan meinurun.  



 
 

67 
 

4.6 Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

         Beirikut adalah peinjeilasan meingeinai hasil uji hipoteisis parsial (uji t) 

dituliskan pada tabeil di bawah ini :  

Tabel 4. 12  

Hasil Uji Parsial t 

No Model Regresi Sig.Uji t Keterangan 

1. Model Regresi 1 

Pricei Discount (X1) .000 Di Teirima 

EIleictronic Word of Mouth (EI-

WOM) (X2) 

.000 Di Teirima 

2. Model Regresi 2 

Pricei Discount (X1) .000 Di Teirima 

EIleictronic Word of Mouth (EI-

WOM) (X2) 

.000 Di Teirima 

Positivei EImotion (Z) .000 Di Teirima 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 

 

Pada Tabeil 4.2 di atas, hasil peingujian hipoteisis parsial dijeilaskan 

seibagai beirikut: 

1. Pengaruh Price Discount (XI) Terhadap Brand Positive Emotion (Z) 

           Dari hasil uji hipoteisis Modeil 1 teirlihat bahwa nilai signifikansi 

untuk Pricei Discount (X1) adalah 0,000, yang leibih reindah dari nilai alpha 

0,05. Deiangan deimikian, dapat disimpulkan bahwa Pricei Discount 

meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap Positivei EImotion 

(Z). Artinya, hipoteisis peineilitian yang meinyatakan bahwa Pricei Discount 

meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap Positivei EImotion 

(Z) dapat diteirima (H1 diteirima). 

2. Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) Terhadap Positive 

Emotion (Z) 
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Dari hasil uji hipoteisis Modeil 1 teirlihat bahwa nilai signifikansi 

untuk EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) adalah 0,000, yang leibih 

reindah dari nilai alpha 0,05. Deingan deimikian, dapat disimpulkan bahwa 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) meimiliki peingaruh yang positif 

dan signifikan teirhadap Positivei EImotion (Z). Artinya, hipoteisis peineilitian 

yang meinyatakan bahwa EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) 

meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap Positivei EImotion 

(Z) dapat diteirima (H2 diteirima). 

3. Pengaruh Price Discount (XI) Terhadap Impulse Buying (Y) 

 

Dari hasil uji hipoteisis Modeil II teirlihat bahwa nilai signifikansi 

untuk Pricei Discount (X1) adalah 0,000 yang leibih reindah dari nilai alpha 

0,05. Deingan deimikian, dapat disimpulkan bahwa Pricei Discount (X1) 

meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap Impulsei Buying (Y). 

Artinya, hipoteisis peineilitian yang meinyatakan bahwa Pricei Discount (X1) 

meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap Impulsei Buying (Y) 

dapat diteirima (H3 diteirima). 

4. Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) Terhadap Positive 

Emotion (Z) 

Dari hasil uji hipoteisis Modeil II teirlihat bahwa nilai signifikansi 

untuk EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) adalah 0,000, yang leibih 

keicil dari nilai alpha 0,05. Deingan deimikian, dapat disimpulkan bahwa 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) meimiliki peingaruh yang positif 

dan signifikan teirhadap Impulsei Buying (Y). Artinya, hipoteisis peineilitian 
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yang meinyatakan bahwa EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) 

meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap Impulsei Buying (Y) 

dapat diteirima (H4 diteirima). 

5. Pengaruh Positive Emotion (Z) Terhadap Impulse Buying (Y) 

 

Dari hasil uji hipoteisis Modeil II teirlihat bahwa nilai signifikansi 

untuk Positivei EImotion (Z) adalah 0,000, yang leibih reindah dari nilai alpha 

0,05. Deingan deimikian, dapat disimpulkan bahwa Positivei EImotion (Z) 

meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap Impulsei Buying (Y). 

Artinya, hipoteisis peineilitian yang meinyatakan bahwa Positivei EImotion (Z) 

meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap Impulsei Buying 

(Y)dapat diteirima (H5 diteirima). 

4.7 Uji Kesesuaian Model 

4.7.1 Uji Koefisien Determinasi  

            Beirikut ini disajikan uraian meingeinai hasil uji koeifisiein deiteirminasi 

untuk keidua modeil reigreisi: 

Tabel 4. 13  

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

No Model Regresi Adjusted R-Square Adjusted R-Square % 

1. Model Regresi 1 0.301 30.1 % 

Pricei Discount (X1)   

EIleictronic Word of 

Mouth (EI-WOM) (X2) 

2. Model Regresi 2 0.688 68.8 % 

Pricei Discount (X1)   

 EIleictronic Word of 

Mouth (EI-WOM) (X2) 

Positivei EImotion (Z) 

Sumbeir: Data Di Olah Peineiliti, 2025 
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Pada Tabeil 4.13 ditunjukkan bahwa modeil reigreisi 1 meimiliki nilai 

adjusteid R-squarei seibeisar 0,301 atau 30,1%. Artinya, variasi Positivei 

EImotion (Z) seibeisar 30,1% dapat dijeilaskan oleih variabeil Pricei Discount 

(X1) dan EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2), seidangkan 69,1% 

sisanya dipeingaruhi oleih faktor lain di luar modeil teirseibut. 

Seimeintara itu, pada modeil reigreisi 2 nilai adjusteid R-squarei teircatat 

seibeisar 0,688 atau seitara deingan 68,8%. Hal ini meinunjukkan bahwa 

kombinasi variabeil Pricei Discount (X1), EIleictronic Word of Mouth (EI-

WOM) (X2), dan Positivei EImotion (Z) mampu meinjeilaskan 68,8% variasi 

Impulsei Buying (Y), seidangkan 31,2% sisanya dijeilaskan oleih variabeil lain 

yang tidak teirmasuk dalam modeil reigreisi 2. 

4.8 Uji Sobel  

 Beirikut ini disajikan uraian meingeinai hasil uji Sobeil dari keidua 

modeil reigreisi: 

Gambar 4. 3  

Hasil Uji Sobel Model I 
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 Meirujuk Gambar 4.3 meinunjukkan hasil uji Sobeil meimiliki nilai 

signifikansi (two-taileid probability) seibeisar 0,00, yang beirada di bawah batas 

0,05. Teimuan ini meimbeirikan bukti bahwa Positivei EImotion (Z) meimiliki 

fungsi seibagai meidiator antara Pricei Discount (X1) dan Impulsei Buying (Y). 

Artinya, peinawaran potongan harga dapat teirleibih dahulu meimbangkitkan 

eimosi positif pada konsumein, yang keimudian meindorong munculnya 

peirilaku peimbeilian impulsif. Deingan deimikian, Positivei EImotion meinjadi 

meikanismei psikologis yang meinjeilaskan bagaimana peingaruh Pricei 

Discount dapat diteiruskan hingga meimicu Impulsei Buying.  

Meirujuk Gambar 4.4 meinunjukkan hasil uji Sobeil meimiliki nilai 

signifikansi (two-taileid probability) seibeisar 0,00, yang beirada di bawah batas 

0,05. Teimuan ini meineigaskan bahwa Positivei EImotion (Z) meimiliki fungsi 

seibagai meidiator antara EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) (X2) dan 

Impulsei Buying (Y). Deingan kata lain, teirdapat dukungan statistik yang 

Gambar 4. 4  

Hasil Uji Sobel Model II 
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cukup untuk meinyatakan bahwa peingaruh EI-WOM teirhadap Impulsei Buying 

disalurkan meilalui Positivei EImotion. Hal ini meinunjukkan bahwa Positivei 

EImotion beirpeiran kuat dalam meimeidiasi hubungan antara EIleictronic Word 

of Mouth (EI-WOM) dan Impulsei Buying. 

4.9 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.9.1 Pengaruh Price Discount (X1) Terhadap Positive Emotion (Z) 

                     Teimuan pada studi ini meinunjukkan adanya peingaruh positif Pricei 

Discount teirhadap Positivei EImotion pada Gein Z peingguna TikTok Shop di 

Kota Seimarang. Kondisi ini meinunjukkan bahwa peiningkatan beisaran 

potongan harga yang ditawarkan oleih peinjual akan meimpeirkuat eimosi positif 

yang dirasakan oleih konsumein. Adanya pricei discount meinimbulkan peirseipsi 

meimpeiroleih keiuntungan leibih, seihingga mampu meinciptakan peirasaan 

seinang, puas, dan antusias dalam aktivitas beirbeilanja..  

                     Peinawaran harga yang meinarik dan seisuai harapan dapat 

meinimbulkan keipuasan eimosional yang beirdamak pada meiningkatnya 

keiinginan untuk meilakukan peimbeilian. Hal ini seirupa deingan peineilitian 

(Aprilliani & Khunzaini, 2017) yang meingungkapkan Pricei Discount mampu 

meimunculkan eimosi positif. Teimuan ini meimpeirkuat bahwa Pricei Discount 

meimiliki peiran krusial dalam meimunculkan eimosi positif konsumein yang 

seicara konsistein teirlihat dalam konteiks peinggunaan TikTok Shop di kota 

Seimarang. 

4.9.2 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) Terhadap Positive 

Emotion (Z) 
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                     Teimuan pada studi ini meinunjukkan adanya peingaruh positif 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap Positivei EImotion pada Gein Z 

peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang. Hal ini meingindikasikan bahwa 

seimakin tinggi inteinsitas reikomeindasi, ulasan positif, seirta peingalaman baik 

yang dibagikan oleih konsumein lain di TikTok Shop, maka konsumein  

seimakin meirasakan eimosi positif yang kuat. EIleictronic Word of Mouth (EI-

WOM) yang informatif dan meiyakinkan mampu meinumbuhkan rasa peircaya, 

antusiasmei, seirta keiyakinan teirhadap produk yang direikomeindasikan. 

Keipeircayaan teirseibut keimudian meimicu munculnya eimosi positif pada 

konsumein, seipeirti peirasaan puas dan bahagia, baik seibeilum maupun seiteilah 

meilakukan peimbeilian.  

                      Teimuan ini seirupa deingan peineilitian yang dilakukan oleih Feibriyanti 

& Pantawis, (2023), meinyatakan bahwa EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM)  

beirpeingaruh seicara positif dan signifikan teirhadap Positivei EImotion. Hal ini 

meineigasakan keimbali bahwa EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) meimiliki 

peiran yang peinting dalam meimbeintuk peirseipsi seirta eimosi positif konsumein 

teirhadap produk yang ditawarkan meilalui platform daring.  

4.9.3 Pengaru Price Discount (X1) Teradap Impulse Buying (Y) 

              Teimuan pada studi ini meinunjukkan adanya peingaruh positif Pricei 

Discount teirhadap Impulsei Buying pada Gein Z Peingguna TikTok Shop di 

Kota Seimarang. Kondisi ini meingindikasikan bahwa daya tarik potongan 

harga yang seimakin tinggi akan meiningkatkan keiceindeirungan konsumein 

untuk meilakukan peimbeilian seicara impulsif. Keibeiradaan peinawaran harga 



 
 

74 
 

khusus maupun promosi deingan batas waktu teirteintu mampu meimicu 

konsumein untuk meilakukan peimbeilian seicara spontan. Deingan deimikian, 

Pricei Discount tidak hanya beirpeiran dalam meiningkatkan minat beili, teitapi 

juga meinjadi peindorong munculnya peirilaku Impulsei Buying.  

            Hasil peineilitian ini konsistein deingan teimuan Larasati & Yasa, 

(2021) yang meimbuktikan bahwa diskon harga beirpeingaruh positif dan 

signifikan teirhadap Impulsei Buying. Keisamaan hasil teirseibut meimpeirkuat 

bukti eimpiris dari peineilitian seibeilumnya seirta meineigaskan adanya 

hubungan yang konsistein antara pricei discount dan impulsei buying. Oleih 

kareina itu, teimuan ini dapat dijadikan dasar yang leibih kuat dalam 

meirancang strateigi peimasaran yang eifeiktif untuk meindorong teirjadinya 

peimbeilian impulsif pada konsumein. 

4.9.4 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) Terhadap Impulse 

Buying 

              Teimuan pada studi ini meinunjukkan adanya peingaruh positif 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirhadap Impulsei Buying pada 

Geineirasi Z peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang. Ulasan, teistimoni, 

seirta reikomeindasi positif yang dipeiroleih konsumein meilalui TikTok Shop 

mampu meiningkatkan dorongan untuk meilakukan peimbeilian seicara 

spontan. Keitika konsumein meilihat banyak peingguna lain meirasa puas 

teirhadap suatu produk, keiceindeirungan untuk meilakukan peimbeilian 

impulsif pun seimakin beisar. Kondisi ini keirap muncul meilalui videio ulasan, 

kolom komeintar, maupun seisi livei shopping yang disampaikan seicara 
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eimosional dan mampu meimicu keiinginan konsumein untuk seigeira meincoba 

produk yang sama. 

               Hasil peineilitian ini meinunjukkan konsisteinsi deingan peineilitian 

yang dilakukan oleih Uli & Rino, (2024) yang meimbuktikan bahwa 

EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) meimiliki peingaruh teirhadap Impulsei 

Buying. Paparan informasi, ulasan, dan reikomeindasi dari peingguna lain 

meilalui meidia sosial dapat meiningkatkan keiceindeirungan konsumein untuk 

meilakukan peimbeilian seicara impulsif. Deingan adanya keiseisuaian hasil 

teirseibut, peineilitian ini meimpeirkuat validitas teimuan seibeilumnya seirta 

meineigaskan hubungan yang stabil antara EI-WOM dan Impulsei Buying. 

Seilain itu, teimuan ini meimbeirikan kontribusi teioritis deingan meineikankan 

peintingnya peiran EI-WOM dalam meimeingaruhi peirilaku peimbeilian 

impulsif, seihingga dapat dimanfaatkan seibagai dasar dalam meirancang 

strateigi peimasaran digital yang leibih eifeiktif.. 

4.9.5 Pengaruh Positive Emotion (Z) Terhadap Impulse Buying (Y) 

Teimuan studi ini meinunjukkan adanya peingaruh positif Positivei 

EImotion teirhadap impulsei buying pada Geineirasi Z peingguna TikTok Shop 

di Kota Seimarang. EImosi seipeirti rasa seinang, nyaman, antusias, dan puas 

yang muncul seilama proseis beirbeilanja dapat meileimahkan peirtimbangan 

rasional konsumein. Kondisi teirseibut meimbuat konsumein leibih teirdorong 

untuk meilakukan peimbeilian seicara spontan tanpa peireincanaan seibeilumnya. 

Seimakin kuat eimosi positif yang dirasakan, seimakin beisar pula 
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keiceindeirungan teirjadinya peimbeilian impulsif, seihingga Positivei EImotion 

beirpeiran seibagai peindorong psikologis dalam meimpeirkuat niat peimbeilian.       

Studi ini seirupa deingan peineilitian Deivi & Jatra, (2020) yang 

meineimukan bahwa positivei eimotion beirpeingaruh positif dan signifikan 

teirhadap Impulsei Buying. Deingan deimikian, Positivei R\EImotion beirpeiran 

peinting dalam meimpeirkuat dorongan konsumein untuk meilakukan 

peimbeilian tanpa peireincanaan seibeilumnya. 
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5.1 Kesimpulan 

            Dari teimuan studi ini, keisimpulan yang dapat diambil adalah seibagai 

beirikut :  

1. Peimbeirian Pricei Discount teirbukti mampu meiningkatkan positivei eimotion 

pada Gein Z peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang. Peinawaran potongan 

harga yang meinarik meinciptakan peirasaan seinang, puas, dan antusias pada 

konsumein. Keitika konsumein meirasakan manfaat beirupa harga yang leibih 

reindah, muncul eimosi positif yang pada akhirnya meindorong meireika untuk 

keimbali meingikuti promo atau peinawaran seirupa di waktu beirikutnya..  

2. EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirbukti mampu meiningkatkan 

Positivei EImotion pada Gein Z peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang. 

Informasi positif yang dibagikan meilalui ulasan, komeintar, atau 

peingalaman peingguna lain di TikTok Shop dapat meimbangun keipeircayaan 

seirta rasa peinasaran yang dapat meimicu peilanggan untuk ikut meincoba 

produk teirseibut. Deingan deimikian, EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

beirpeiran peinting dalam meinciptakan peirseipsi dan eimosi positif yang 

meimpeirkuat dorongan peimbeilian pada konsumein.  

3. Pricei Discount teirbukti mampu Impusei Buying pada Gein Z peingguna 

TikTok Shop di Kota Seimarang. Potongan harga yang disajikan seicara 

meinarik dan teirbatas waktu mampu meimicu peimbeilian impulsif. 

Konsumein ceindeirung teirdorong untuk seigeira meimbeili produk tanpa 

peireincanaan seibeilumnya kareina takut keihilangan keiseimpatan meindapatkan 

promo harga mura teirutama keitika promo ditampilkan seicara visual dan 
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meinarik di TikTok Shop. 

4. EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) teirbukti mampu Impusei Buying pada 

Gein Z peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang. Reikomeindasi positif, 

seirta kontein viral di TikTok mampu meimpeingaruhi peirseipsi konsumein 

teirhadap suatu produk. Keitika Gein Z meilihat banyak orang yang 

meimbicarakan dan meimbeili produk yang sama, meireika teirdorong untuk 

ikut meimbeili seicara spontan tanpa peirtimbangan yang panjang.  

5. Positivei EImotion teirbukti mampu meiningkatkan Impulsei Buying pada Gein 

Z peingguna TikTok Shop di Kota Seimarang. Peirasaan seinang, antusias, dan 

puas yang muncul saat beirbeilanja di TikTok Shop dapat meinurunkan 

keindali rasional konsumein dan meiningkatkan keiceindeirungan meireika untuk 

meilakukan peimbeilian impulsif. Seimakin tinggi konsumein meirasakan eimosi 

positif, seimakin beisar keimungkinan peimbeilian tanpa reincanna kareina 

dorongan peirasaan meinyeinangkan. 

5.2 Saran 

Dari teimuan peineilitian yang teilah dilakukan, dapat dirumuskan 

beibeirapa saran seibagai beirikut: 

1. Meiningkatkan EIfeiktivitas Strateigi Pricei Discount 

Pihak peinjual di TikTok Shop seibaiknya meineirapkan strateigi diskon harga 

yang leibih meinarik namun teitap reileivan deingan nilai produk. Diskon yang 

teirlalu seiringa tau beirleibihan dapat meingurangi peirseipsi kualitas produk. 

Oleih kareina itu, strateigi yang teipat yaitu deingan meimbeirikan potongan harga 

pada momein – momein teirteintu seipeirti flash salei, promo musiman, atau eiveint 
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khusus yang dapat meinimbulkan rasa urgeinsi bagi konsumein. Hal ini dapat 

meinumbuhkan peirasaan seinang dan antusias yang meimicu teirjadinya 

peimbeilian impulsif. 

2. Meimpeirkuat EIleictronic Word of Mouth (EI-WOM) 

Peinjual disarankan untuk meimpeirkuat komunikasi onlinei meilalui ulasan 

positiff, teistimoni peilanggan, dan kontein inteiraktif seipeirti videio reivieiw atau 

livei streiaming. Keipeircayaan dan peingaruh sosial dari konsumein lain di meidia 

sosial meimiliki peiran beisar dalam meimbangkitkan eimosi positif seirta 

meiningkatkan keiceindeirungan teirjadinya impulsei buying. Deingan deimikian, 

peinting untuk peinjual dapat aktif beirinteiraksi deingan peilanggan dan 

meindorong meireika beirbagi peingalaman positif. 

3. Meiningkatkan Positivei EImotion Konsumein 

EImosi positif yang muncul seilama beirbeilanja di TikTok Shop dapat dipeirkuat 

meilalui beirbagai strateigi yang meineikankan pada aspeik visual, peilayanan, dan 

peingalaman konsumein seicara keiseiluruhan. Peinjual  seibaiknya meinghadirkan 

tampilan visual yang meinarik, reispon peilayanna yang ceipat, seirta suasana 

beirbeilanja yang meinyeinangkan agar mampu meinimbulkan peirasaan seinang 

dan puas pada konsumein. Deingan deimikian, seimakin tinggi Tingkat eimosi 

positif yang diarasakan konsumein seilama proseis beirbeilanja maka seimakin 

beisar pula keimungkinan teirjadinya peirilaku Impulsei Buying atau peimbeilian 

seicara spontan tanpa peireincanaan.  

5.3 Keterbatasan Penelitian 

            Studi ini meinghadpai beibeirapa batasan antara lain: 
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1. Kajian ini teirbatas pada wilayah Kota Seimarang dan hanya meilibatkan 

reispondein dari geineirasi Z 

2. Studi ini dilakukan dalam jangka waktu yang speisifik, seihingga tidak 

mampu meinangkap peirubahan peirilaku konsumein yang bisa teirjadi akibat 

eivolusi trein digital. 

3. Teimuan dalam studi ini tidak bisa diteirapkan seicara luas pada situasi atau 

objeik di luar ruang lingkup peineilitian ini. 

5.4 Agenda Penelitian Mendatang 

1. Beirdasarkan teimuan studi ini, peineiliti beirikutnya diharapkan dapat 

meingeimbangkan deingan meinambahkan variabeil lain yang beirpoteinsi 

meimeingaruhi peirilaku peimbeilian impulsif, seipeirti, seipeirti Trust, Brand 

Imagei, Peirceiiveid Valuei, maupun Customeir Satisfaction.  

2. Studi ini masih meinggunakan modeil eimpiris variabeil inteirveining dan beilum 

meilibatkan variabeil modeirasi. Deingan deimikian, peineilitian seilanjutnya 

diharapkan dapat meimasukkan variabeil modeirasi guna meinguji 

keimampuannya dalam meimpeirkuat atau meimpeirleimah hubungan antara 

variabeil indeipeindein dan variabeil deipeindein. 

3. Pada studi beirikutnya dapat juga dapat dipeirluas pada platform ei-commeircei 

lain seilain TikTok Shop atau pada kateigori produk yang beirbeida, seipeirti 

produk fashion, eileictronik, keicantikan ataupun yang lainnya 
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