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Abstrak: Penelitian ini mengamati perilaku pembelian impulsif pengunjung Tunjungan Plaza Surabaya yang menggunakan
aplikasi e-wallet sebagai metode pembayarannya. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan jenis datanya adalah data
primer dengan skala Likert 5 poin melalui penyebaran kuesioner dan datanya diolah menggunakan Smart-PLS 3.0. Sebanyak
103 sampel berhasil didapatkan dari penyebaran kuesioner tersebut dan hasil penelitian ini menunjukkan fakta bahwa sales
promotion tidak berpengaruh secara langsung terhadap impulsive buying behavior, melainkan melalui positive emotion sebagai
variabel intervening.

Kata kunci: Sales promotion; positive emotion; impulsive buying behavior; e-wallet.

Abstract: This study observes the impulsive buying behavior of the visitors of Tunjungan Plaza Surabaya who use the e-wallet
application as their payment method. This research uses quantitative methods and the type of data is primary data with a 5-
point Likert scale through questionnaires and the data is processed using Smart-PLS 3.0. A total of 103 samples were obtained
from the distribution of the questionnaire and the results of this study indicate the fact that sales promotion does not directly
affect impulsive buying behavior, but through positive emotion as an intervening variable.

Keywords: Sales promotion; positive emotion; impulsive buying behavior; e-wallet.

PENDAHULUAN dan offline seperti contohnya penggunaan pembayaran
secara digital berbasis teknologi (PwC Indonesia,
Sebagai salah satu kota terbesar di Indonesia,  2019). Hal ini menandakan bahawa kehadiran internet
Surabaya memiliki banyak mall karena gaya hidup  di era digital seperti sekarang ini telah banyak meng-
masyarakatnya yang menjadikan mall sebagai leisure  ubah cara pandang maupun operasional perusahaan
destination. Kehadiran mall baru dan pertumbuhan  dalam menjalin komunikasi dengan pelanggan dan
retail mengakibatkan persaingan mall semakin me-  membuat terobosan dalam memasarkan produk dan
ningkat (Wijaya & Ardyan, 2018), sehingga pihak  layanan mereka (Cascio & Montealegre, 2016). Per-
pengelola mall dituntut untuk memberikan inovasi ~ kembangan teknologi di era industri 4.0 telah
pembaruan agar tetap dapat menarik minat pengun-  menimbulkan perubahan pola masyarakat dalam men-
jung untuk berkunjung dan berbelanja (Japarianto,  jalankan aktivitas dalam kehidupan kesehariannya,
2019; Makgopa, 2016). salah satunya yaitu adanya perubahan karakteristik alat
Salah satu mall terluas versi Asosiasi Pengelola ~ pembayaran secara digital atau biasa disebut dengan e-
Pusat Belanja Indonesia (APPBI) yaitu Tunjungan  wallet (Liu, Kauffman, & Ma, 2015), seperti Ovo,
Plaza Surabaya, yang mempunyai luas 17,5 hektardan ~ Gopay, LinkAja, dan lain sebagainya.
berisi 600 tenant dalam bidang fashion maupun food E-wallet merupakan salah satu instrumen pem-
and beverage dari berbagai brand lokal maupun inter-  bayaran non-tunai yang sedang berkembang pesat di
nasional (Kompas.com, 2020). Pada semester pertama  Indonesia yang menggunakan media elektronik berupa
tahun 2019, pertumbuhan retail di Tunjungan Plaza  server based yang dikeluarkan oleh perusahaan fintech
Surabaya untuk kategori department store meningkat  (Mulyana & Wijaya, 2018). Penyedia layanan aplikasi
hingga 8% sedangkan untuk food and beverage me-  e-wallet berlomba-lomba meningkatkan jumlah peng-
ningkat hingga 15% dan untuk jumlah pengujung  guna aplikasi e-wallet mereka yang salah satunya
meningkat hingga 25% dibandingkan data pada tahun ~ dengan cara memberikan penawaran sales promotion

2018 (Radar Surabaya.id, 2019). agar konsumen merasa puas dan menggunakannya
Salah satu alasan pertumbuhan bisnis ritel di ~ kembali (Silaen & Prabawani, 2019).
Indonesia menunjukkan trend yang cenderung me- Berbagai cara dilakukan penyedia layanan apli-

ningkat disebabkan adanya kolaborasi sistem online  kasi e-wallet untuk mengkomunikasikan promosi
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kepada pelanggan mereka baik melalui situs web atau
mobile apps, e-mail maupun melalui ruang iklan
online seperti pop-up, sidebars, dan lain sebagainya.
Menurut Zeng (2011), sales promotion secara online
memiliki tujuan untuk meningkatkan ukuran basis
pelanggan dan penjualan perusahaan, sama seperti
sales promotion yang dilakukan secara tradisional.
Sales promotion merupakan unsur utama dalam
kampanye pemasaran yang terdiri dari pengumpulan
alat insentif, sebagian besar jangka pendek, yang
dirancang untuk merangsang pembelian produk atau
layanan yang lebih cepat atau lebih besar oleh
pelanggan (Kotler & Keller, 2016).

Adanya sales promotion yang menarik yang
diberikan oleh penyedia layanan atau produk dapat
menimbulkan perilaku impulsif konsumen dalam
sebuah proses pengambilan keputusan pembelian.
Sebagian besar konsumen seringkali mudah tergoda
dan terperangkap dalam pembelian secara impulsif
ketika menemui berbagai macam penawaran sales
promotion yang menarik seperti diskon besar-besaran
yang diberikan, pemberian cashback, beli 1 gratis 1,
dan lain (Xu & Huang, 2014). Dengan kata lain, ketika
dihadapkan pada tawaran promosi tertentu, konsumen
cenderung mengalami emosi yang positif (positive
emotion) seperti perasaan senang, tidak dibatasi dan
adanya dorongan dari tingkat kesenangan yang
dimiliki konsumen untuk melakukan pembelian yang
lebih banyak (Marianty, 2012). Positive emotion me-
rupakan suasana hati yang menetapkan intensitas
dalam pengembalian keputusan belanja (Tirmizi,
Kashif-Ur-Rehman, & Saif, 2009).

Berdasarkan penjelasan di atas, maka penelitian
ini mencoba mengamati perilaku pembelian impulsif
(impulsive buying behavior) konsumen khususnya
pengunjung Tunjungan Plaza Surabaya yang meng-
gunakan aplikasi e-wallet sebagai alat pembayaran
non-tunai ketika berbelanja dan dikaitkan positive
emotion (faktor internal) dan sales promotion (faktor
eksternal).

TINJAUAN PUSTAKA
E-Wallet

Saat ini sudah sangat banyak toko-toko ritel yang
menggunakan e-wallet yang sebagai salah satu metode
pembayaran. Istilah e-wallet yang juga dikenal sebagai
dompet digital merupakan salah satu aplikasi teknologi
dan perangkat lunak yang menggunakan perangkat
elektronik seperti komputer atau perangkat seluler
untuk transaksi online (Uduji, Okolo-Obasi, &
Asongu, 2019). E-Wallet juga merupakan salah satu
jenis e-payment tanpa menggunakan uang tunai dan

memiliki fungsi yang sama seperti dompet fisik yaitu
dapat menyimpan uang dalam bentuk uang elektronik
dengan pengisian saldo ke penyedia layanan aplikasi
tersebut (Uddin & Akhi, 2014).

Impulsive Buying Behavior

Salah satu studi yang pertama kali mengamati
fenomena impulsive buying adalah Du Pont de
Nemours and Co. pada kurun waktu 1945-1965 (Rook,
1987). Beberapa tahun kemudian mulai muncul
penelitian lainnya seperti Clover (1950) yang pertama
kalinya membuat konsep dari impulsive buying yang
ditinjau dari besanya perbedaan antara total item
produk yang dibeli konsumen pada saat selesai
berbelanja dibandingkan dengan daftar produk yang
telah dibuat sebelum mereka berbelanja.

Beberapa penelitian lainnya kemudian mende-
finisikan impulsive buying behavior sebagai pembelian
yang tidak direncanakan, namun hal tersebut di-
pandang terlalu sederhana karena tidak semua pem-
belian yang tidak direncanakan dapat dianggap sebagai
pembelian impulsif. Konsumen bisa saja lupa belum
memasukkan produk tertentu ke dalam daftar belanja-
nya padahal produk tersebut sebetulnya dibutuhkan
saat itu.

Salah satu penelitian yang cukup mendalam
dalam mengamati impulsive buying behavior adalah
Stern (1962) yang membedakan menjadi empat jenis
yaitu: a) pembelian impulsif secara murni yang terjadi
ketika konsumen tidak memiliki niat untuk membeli
tetapi produk tersebut memunculkan emosi tertentu
yang akhirnya mengarah pada tindakan atau keputusan
pembelian; b) pembelian impulsif yang terjadi ketika
konsumen melihat suatu produk dan tiba-tiba teringat
bahwa persediaan produk tersebut di rumah sudah
menipis atau bisa juga konsumen teringat iklan atau
informasi lain tentang sebuah produk atau teringat
keinginan sebelumnya untuk membeli produk ter-
sebut; ¢) pembelian impulsif terjadi ketika konsumen
melihat sebuah produk untuk pertama kalinya dan
mendeteksi kebutuhan yang dapat dipenuhi dari
produk tersebut; dan d) terjadinya pembelian impulsif
yang sebetulnya sudah direncanakan ketika konsumen
memasuki toko dengan maksud untuk membeli beber-
apa produk tertentu, tetapi juga tidak menutup ke-
mungkinan untuk membeli produk lainnya tergantung
pada penawaran harga atau sales promotion yang
dibuat oleh toko.

Pada dasarnya, impulsive buying behavior dapat
terjadi ketika konsumen mengalami keinginan yang
tiba-tiba dan sangat kuat serta mendorong konsumen
untuk membeli sebuah produk dengan segera (Rook,
1987; Rook & Fisher, 1995; Rook & Hoch, 1985).
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Sales Promotion

Sales promotion dalam konteks penjualan baik
secara online maupun offline memiliki tujuan yang
sama yaitu meningkatkan ukuran basis pelanggan dan
penjualan perusahaan (Zeng, 2011). Blattberg &
Neslin (1990) mendefinisikan sales promotion sebagai
strategi pemasaran yang berfokus pada tindakan yang
berdampak secara langsung pada perilaku pelanggan
perusahaan. Sedangkan Kotler & Keller (2016) men-
definisikan sales promotion sebagi unsur utama dalam
kampanye pemasaran yang terdiri dari pengumpulan
alat insentif, sebagian besar jangka pendek, yang
dirancang untuk merangsang pembelian sebuah pro-
duk atau layanan yang lebih cepat atau lebih besar oleh
pelanggan.

Di era digital seperti sekarang ini, kehadiran
internet malah menjadikan sales promotion secara
online sebagai "senjata" ampuh untuk mendistri-
busikan informasi dan mempromosikan produk, serta
memenuhi tujuan pemasaran perusahaan. Zeng (2011)
bahkan membedakan sales promotion secara online
dan tradisional dalam dua aspek yaitu: a) sales
promotion tradisional terbatas pada lokasi geografis,
sementara sales promotion secara online dapat men-
jangkau jauh melampaui komunitas lokal serta mampu
mempengaruhi populasi konsumen potensial yang
sangat besar; b) sales promotion tradisional memiliki
batasan waktu, sementara sales promotion secara
online memungkinkan penjual untuk secara efektif
menentukan kapan, apa, dan bagaimana cara meng-
informasikan promosi mereka kepada konsumen
dengan menggunakan platform digital marketing.

Bagi konsumen yang sudah terbiasa mengguna-
kan online platform ketika membeli sebuah produk
atau layanan tertentu, sales promotion dianggap
sebagai keuntungan tambahan dibandingkan dengan
konsumen yang belum terlalu terbiasa dengan online
platform (Crespo-Almendros & Del Barrio-Garcia,
2016).

Positive Emotion

Menurut Fredrickson (1998), positive emotion
merupakan keadaan emosi yang dapat membawa
perasaan positif seseorang yang mengalami peng-
alaman emosional yang menyenangkan atau meng-
gembirakan. Baron, Byrne, & Branscombe (2006)
berasumsi bahwa positive emotion saat berbelanja
mencakup perasaan puas, hyaman, tertarik dan sema-
ngat. Kemungkinan adanya positive emotion bergan-
tung pada stimulus yang disediakan oleh pemilik usaha
sehingga dapat mempengaruhi keadaan emosi atau
perasaan para konsumen (Soodan & Chandra Pandey,
2016).

Bagozzi, Gopinath, & Nyer (1999) mengemuka-
kan bahwa positive emotion sebenarnya dapat
dihasilkan dengan suasana hati seseorang yang sudah
ada sebelumnya dan reaksi terhadap lingkungan
(misalnya produk yang diinginkan, sales promotion,
dan lain sebagainya). Artinya, emosi positif yang
ditimbulkan selama pengambilan keputusan adalah
respons terhadap makna pada tingkat konsep atau
gagasan, tidak harus sebagai hasil dari interpretasi yang
disengaja dan diuraikan tentang fitur produk yang lebih
konkret (Kwortnik & Ross, 2007).

Pengembangan Hipotesis

Penelitian ini mengajukan empat hipotesis yang
secara visual dapat dilihat pada Gambar 1.

Sales Impulsive
Promotion EEEE— Buying
(X (Y)
\ Positive /t
Emotion H3
(M)

Gambar 1. Model Analisis

Hi: Sales Promation Berpengaruh Terhadap Impul-
sive Buying Behaviour

Sales promotion yang dilakukan secara tepat
akan menciptakan value bagi pelanggan dan selanjut-
nya dapat meningkatkan penjualan serta berpotensi
mempengaruhi perilaku konsumen untuk membeli
secara impulsif (Blattberg & Neslin, 1990; Zeng,
2011).

Konsumen seringkali mudah tergoda dan ter-
perangkap dalam pembelian secara impulsif ketika
menemui berbagai macam penawaran sales promotion
yang menarik (Xu & Huang, 2014). Sales promotion
menjadi semacam stimulus yang dapat merangsang
reaksi konsumen (Duarte, Raposo, & Ferraz, 2013).
Stimulus bisa menjadi sesuatu selain produk itu
sendiri, seperti apa yang dilihat, didengar atau dirasa-
kan oleh konsumen (Stern, 1962). Penyampaian
promosi yang persuasif untuk mendorong adanya
pembelian konsumen melalui proses mendengar, me-
lihat dan keinginan menggunakan suatu produk perlu
adanya dukungan dari luar yang bersifat membujuk
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dengan tujuan adanya pembelian secara spontan, hal

ini yang menyebabkan sales promotion dinilai mampu

memicu konsumen untuk berperilaku impulsive dalam

keputusan pembelian (Rajagopal, 2010).

H,: Sales Promotion Berpengaruh Terhadap Positive
Emotion

Marianty (2012) menyatakan bahwa positive
emotion dalam sebuah proses pembelian merupakan
faktor suasana hati konsumen yang timbul akibat dari
pengaruh stimulus tertentu seperti misalnya sales
promotion yang ditawarkan oleh pelaku bisnis. Sales
promotion yang dijalankan secara persuasif dapat
mempengaruhi emosi konsumen secara positif yang
selanjutnya mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian (Listriyani & Wahyono, 2019; Weng &
Cyril de Run, 2013).

Emosi konsumen yang positif adalah kecen-
derungan sifat afektif seseorang, yang muncul sebelum
pembentukan suasana hati, dan merupakan hasil dari
reaksi dari lingkungan yang mendukung minat pada
produk atau sales promotion yang menarik (Rach-
mawati, 2009).

Hs: Positive Emotion Berpengaruh Terhadap Impul-
sive Buying Behaviour

Positive emotion yang dialami konsumen pada
saat berbelanja akan mendorong terjadinya pembelian
impulsif karena dapat mendorong emosi konsumen
yang ingin mendapatkan sesuatu dengan segera dan
tanpa ada perencanan sebelumnya (Diany, Sangen, &
Faisal, 2019). Kedekatan seseorang dengan objek
sasaran selama pencarian di mall merupakan dorongan
atau keinginan untuk melakukan pembelian, sehingga
pengalaman dan positive emotion saat berbelanja lebih
mengarah untuk mendorong terjadinya pembelian
impulsif (Beatty & Ferrell, 1998; Dhurup, 2014).

Amiri, Jasour, Pour, & Mohsen (2012) mengata-
kan bahwa pada dasarnya seseorang yang mempunyai
emosi yang semakin positif dalam saat pembelian
mengakibatkan peningkatan pembelian secara impul-
sif sehingga positive emotion memiliki peran yang
penting dalam minat seseorang untuk mendapatkan
atau membeli produk.

H.: Positive Emotion Memediasi Hubungan Sales

Promotion Dan Impulsive Buying Behavior

Sales promotion yang dilakukan secara persuasif
dan dikemas secara menarik berpotensi merangsang
emosi konsumen secara positif pada saat berbelanja
(Listriyani & Wahyono, 2019) yang selanjutnya
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
tanpa perencanaan yang sebelumnya tidak direncana-
kan (Rachmawati, 2009).

Positive emotion merupakan suasana hati kon-
sumen yang dapat mempengaruhi intensitas belanja
konsumen. Semakin positif suasana hatinya, maka
kecenderungan pembelian secara impulsif juga se-
makin tinggi (Diany et al., 2019). Di sisi lain, suasan
hati yang positif dapat dibangun melalui sales
promotion dilakukan di dalam toko (Chih-Yi & Chien-
Ping, 2016).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuanti-
tatif untuk mengetahui pengaruh tiap variabel yang
diteliti. Populasi dalam penelitian ini adalah pengun-
jung yang menggunakan aplikasi e-wallet untuk
pembayaran non-tunai di ritel yang ada di Tunjungan
Plaza Surabaya. Teknik purposive sampling diguna-
kan sebagai teknik pengambilan sampel karena
mempertimbangkan beberapa kriteria dalam pemilih-
an sampel yaitu pengujung yang memiliki e-wallet dan
bertransaksi menggunakan e-wallet dalam Kkurun
waktu enam bulan terakhir. Pengambilan sampel
dilakukan pada bulan Januari-Februari 2020. Jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 103 sampel dan
jumlah sampel tersebut sudah sesuai dengan syarat
penghitungan jumlah minimum sampel dalam teori
Hair Jr, Black, Babin, & Anderson (2014) yaitu jumlah
indikator penelitian dikalikan 5 sampai 10.

Instrumen yang digunakan dalam pengumpulan
data penelitian melalui penyebaran kuesioner secara
online (google form) yang selanjutnya link google form
tersebut diserbakan melalui Whatsapp Group. Data
yang sudah terkumpul diolah menggunakan alat
analisis Smart-PLS versi 3.0 untuk mengetahui hu-
bungan antar variable. Sedangkan untuk pengujian
mediasi menggunakan Sobel Test yang dikembangkan
dari teori Sobel (1982).

Indikator-indikator yang digunakan untuk meng-
ukur seluruh variabel dalam penelitian ini semuanya
diadaptasi dari penelitian-penelitian  sebelumnya.
Variabel sales promotion diukur menggunakan tiga
indikator yang diadopsi dari penelitian Kotler & Keller
(2016) vaitu pemberian kupon agar konsumen
melakukan sebuah transaksi; potongan harga yang
menarik untuk diberikan ke konsumen; dan strategi
promosi paket harga. Variabel positive emotion se-
bagai intervening variabel dalam model penelitian ini
diukur menggunakan empat indikator milik Baron et
al. (2006) yaitu perasaan senang; perasaan puas;
perasaan nyaman; dan perasaan penuh semangat.
Variabel impulsive buying behavior sebagai dependent
variable penelitian ini diukur menggunakan tiga
indikator yang diadaptasi dari penelitian Rook (1987)
yaitu pembelian secara spontan; pembelian tanpa
berpikir akibatnya; dan kegairahan dan hasrat untuk
berbelanja.
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HASIL
Profil Responden

Mayoritas sampel penelitian ini adalah perem-
puan sebanyak 65 responden (63,1%) dan sisanya 38
responden berjenis kelamin laki-laki (36,9%). Dari
segi usia, responden yang berusia 26-35 tahun
sebanyak 59 responden (57,3%); berusia 17-25 tahun
sebanyak 26 responden (25,3%) sedangkan sisanya 18
responden (17,4%) terbagi di rentang usia 36-45 tahun,
46-55 dan di atas 55 tahun.

Diketahui juga bahwa mayoritas responden
melakukan pembelian di Tunjungan Plaza Surabaya
sebanyak 1-2 (69%) kali dalam sebulan dan rata-rata
pengeluaran dari transaksi e-wallet secara mayoritas
kurang dari 3 juta (90,2%). Untuk jenis e-wallet yang
digunakan sebagian besar menggunakan OVO
(37,4%) dan Gopay (31,7%).

Uji Validitas

Pengujian convergent validity dengan nilai outer
loading dan nilai Average Variance Extracted (AVE)
dapat dilihat pada Tabel 4.2 dan 4.3 sebagai berikut:

Tabel 1. Outer Loading
Indikator Sales
Promotion

Positive
Emotion

Impulsive
Buying
Behavior

X1 0,756
X2 0,844
X13 0,911
M 11
VEP)

0,853
0,871
M1z 0,778
M 14 0,665
Y11 0,877
Y 12 0,868
Y 13 0,847

Tabel 2. Average Variance Extracted

Variabel

Sales Promation

Positive Emotion
Impulsive Buying Behavior

AVE
0,705
0,633
0,747

Pada Tabel 2 di atas nilai AVE indikator tiap
variabel telah memenunhi syarat dari uji validitas yaitu
> 0,5 meskipun beberapa indikator memperoleh
loading score < 0,7 (Tabel 1). Oleh karena itu, seluruh
indikator yang digunakan dalan penelitian ini
mempunyai convergent validity yang baik atau
dinyatakan valid untuk mengukur variabel dalam
penelitian.

Uji validitas juga dilihat dari hasil uji discri-
minant validity (Tabel 3) yang mengacu pada nilai
cross loading dengan tujuan untuk membuktikan
apakah indikator pada suatu konstruk akan memiliki
nilai loading factor yang besar dibandingkan pada nilai
loading factor pada konstruk lain. Hasilnya menunjuk-
kan bahwa nilai cross loading memiliki discriminant
validity yang baik atau valid lantaran nilai kolerasi
indikator terhadap konstruknya lebih besar dibanding-
kan pada nilai kolerasi indikator dengan konstruk
lainnya.

Table 3. Cross Loading

Indikator Sales Positive Impulsive
Promotion  Emotion Buying

Behavior
X1 0,756 0,286 0,154
X12 0,844 0,559 0,272
X13 0,911 0413 0,146
M1 0,481 0,853 0,460
M2 0472 0,871 0,450
Mis 0,368 0,778 0,387
M 14 0,353 0,665 0,506
Y 0,231 0,534 0,877
Y12 0,209 0,513 0,868
Y13 0,183 0,415 0,847

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas konstruk diukur dengan melihat
nilai composite realibility dan cronbanch’s alpha
seperti yang disajikan pada Tabel 4. Alat ukur dapat
dikatakan reliabel apabila nilai composite reliability >
0,7 dan cronbach’s alpha > 0,6.

Dalam Tabel 4 nampak bahwa konstruk
memiliki reliabilitas yang baik karena penelitian ini
memperoleh nilai composite reliability > 0,7 dan
cronbach’s alpha > 0,6 sesuai dengan syarat yang
direkomendansikan.

Table 4. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Variabel Composite Cronbach’s
Realibility Alpha
Sales Promotion 0,877 0,832
Positive Emotion 0,872 0,802
Impulsive Buying 0,898 0,803
Behavior
R-Square

Pengujian model struktural (inner model) dilaku-
kan dengan melihat nilai R-Square yang merupakan uji
goodness-fit model. Nilai R-Square menjelaskan
seberapa besar variabel eksogen pada model mampu
menerangkan variabel endogen.
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Table 5. R Square

Variabel R-Square
Positive Emotion 0,282
Impulsive Buying Behavior 0,330

Dari Tabel 5 diketahui bahwa nilai R-Square
pada variabel positive emotion sebesar 0,282 dan
variabel impulsive buying behavior sebesar 0,330.
Artinya positive emotion dapat dijelaskan sebesar
28,2% oleh variabel sales promotion dan sisanya
71,8% dijelaskan oleh variabel lain di luar model
penelitian. Sedangkan variabel impulsive buying
dapat dijelaskan sebesar 33% oleh variabel sales
promotion dan positive emotion dan sisanya 67%
dijelaskan oleh variabel di luar model penelitian.

Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat
nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi t-
statistic yang disajikan pada Tabel 6 dan hasil
penghitungan bootstrapping pada Gambar 2.

Tabel 6. Path Coefficients

Hipotesis T Statistic P Values Ket.
X->Y 0,908 0,364 Tolak
X—>M 8,332 0,000 Terima
M—>Y 6,209 0,000 Terima

Gambar 2. Output Bootstrap

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diketahui
bahwa nilai t-statistic pada hipotesis pertama sebesar
0,908 (<1,96), sehingga Hs ditolak. Untuk hipotesis
kedua dan ketiga diketahui nilai t-statistic lebih besar
dari 1,96 yaitu masing-masing nilainya adalah 8,332
dan 6,209, sehingga hipotesis kedua dan hipotesis
ketiga dapat diterima.

Uji Pengaruh Tidak Langsung

Untuk membuktikan bahwa hipotesis keempat
dapat diterima atau ditolak yang terkait dengan peran
positive emotion sebagai intervening variable antara

sales promotion dan impulsive buying behavior, maka
pengujian pengaruh tidak langsung perlu dilakukan.
Penghitungan pengujian pengaruh tidak langsung
menggunakan uji Sobel Test dengan dibantu alat
analisis yaitu Sobel Calculator yang hasilnya dapat
dilihat pada Gambar 3.

Std. Error:
|[0.08567122
|[0.06597616
||0.06536486

Calculate

Input: Test statistic:

2 |0.531 Sobel test: |4 97272613
b |0615 Aroian test: |4 94974213
5.10.064 Goodman test: |4 9960333

5[0.099 [ Resetall ||

p-value:
| 867
|| 74e7
||5.9e7

Gambar 3. Hasil Sobel Test

Nilai test statistic pada Sobel Test menunjukkan
angka 4,9727 (> 1,96) sehingga hipotesis keempat
dapat diterima atau dengan kata lain dapat dinyatakan
bahwa positive emotion mampu memediasi hubungan
antara sales promotion dan impulsive buying behavior.
Selain itu, jenis mediasi yang terbentuk dari hasil uji
mediasi tersebut adalah mediasi sempurna (full media-
tion | dimana sales promotion tidak berpengaruh sig-
nifikan terhadap impulsive buying behavior sementara
sales promotion berpengaruh signifikan terhadap
positive emotion dan positive emotion juga berpenga-
ruh signifikan terhadap impulsive buying behavior.

PEMBAHASAN

Sales Promotion Tidak Berpengaruh Terhadap
Impulsive Buying Behavior

Berdasarkan hasil uji hipotesis dapat disimpulkan
bahwa variabel sales promotion tidak berpengaruh
langsung secara signifikan terhadap impulsive buying
behavior. Artinya dengan adanya sales promotion
seperti diskon/cashback, voucher dan paket promosi
buy 1 get 1 yang diberikan penyedia layanan e-wallet
tidak mampu secara langsung mempengaruhi kon-
sumen untuk berperilaku impulsif dalam pengambilan
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini bertolak
belakang dengan hasil penelitian Duarte et al. (2013),
yang menyatakan bahwa salah satu stimulus yang
mengakibatkan adanya impulsive buying adalah sales
promotion. Namun temuan penelitian ini selaras
dengan hasil penelitian Diany et al. (2019) yang juga
meneliti tentang pengaruh sales promotion terhadap
impulse buying pada pengunjung Department Store
Matahari Duta Mall, Banjarmasin.

Untuk mengkonfirmasi hasil temuan terkait
hipotesis pertama ini, maka penelitian ini juga me-
lakukan elaborasi data dengan cara melakukan
wawancara singkat dengan beberapa konsumen. Dari
hasil wawancara singkat tersebut diketahui bahwa
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beberapa pengguna e-wallet pengunjung Tunjungan
Plaza belum tentu mendapatkan promo voucher ketika
bertransaksi menggunakan e-wallet, karena terkadang
penyedia layanan e-wallet menawarkan promosi
kepada pengguna untuk mendapatkan vouchers yang
bisa digunakan di ritel yang tergabung dalam promo
dengan cara membeli terlebih dahulu dengan harga
yang telah ditentukan. Sehingga hal inilah yang
diindikasikan sebagai penyebab hipotesis pertama
ditolak. Alasan lainnya adalah besarnya nilai
discount/cashback dari transaksi e-wallet dirasakan
pengguna terlalu kecil nilainya. Beberapa penyedia
layanan e-wallet dalam beberapa bulan terakhir
memang tidak lagi agresif dalam memberikan
discount/cashback dengan nominal yang gila-gilaan
seperti pada awal mula penyedia layanan e-wallet
tersebut baru beroperasi di pasar.

Sales Promotion Berpengaruh Terhadap Positive
Emotion

Hasil pembuktian hipotesis kedua penelitian ini
mendukung penelitian Aini, Suharyono, & Hidayat
(2016) dan Alfarizi, Rachma, & Hufron (2019) yang
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan dan
positif antara sales promotion dan positive emotion.
Hal ini sesuai dengan pendapat Rachmawati (2009)
yang menyatakan bahwa emosi konsumen yang positif
adalah kecenderungan sifat afektif seseorang, yang
muncul sebelum pembentukan suasana hati, dan
merupakan hasil dari reaksi dari lingkungan yang men-
dukung minat pada produk seperti sales promotion
yang menarik. Pendapat senada juga dikemukan oleh
Marianty (2012) yang mengasumsikan bahwa positive
emotion dalam berbelanja timbul akibat adanya faktor
tertentu yang mempengaruhi suasana hati seseorang,
misalnya sales promotion yang menarik akan men-
ciptakan ketertarikan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Bila diaplikasikan pada konteks pengunjung
Tunjungan Plaza Surabaya, dapat diasumsikan bahwa
promo atau diskon yang ditawarkan oleh penyedia
layanan e-wallet kepada pengunjung mampu mem-
buat pengunjung tertarik karena merasa lebih meng-
untungkan, puas, senang, dan nyaman dalam melaku-
kan pembelian atau berbelanja dengan pembayaran
menggunaka e-wallet. Pada tahapan ini, dengan
melihat hasil hipotesa penelitian, maka penyedia e-
wallet perlu terus mengembangkan dan memodifikasi
berbagai jenis program sales promotion secara berkala
agar dapat mempertahankan dan lebih meningkatkan
positive emotion konsumen ketika berkunjung ke
Tunjungan Plaza. Harapannya bila sales promotion
semakin baik dan efektif, maka semakin positif emosi

yang dirasakan oleh konsumen dan pada akhirmya
konsumen dapat merasakan pengalaman yang positif
pula dalam berbelanja. Sales promotion yang dijalan-
kan secara persuasif dapat mempengaruhi emosi
konsumen secara positif yang selanjutnya mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian (Listriyani &
Wahyono, 2019; Weng & Cyril de Run, 2013).

Positive Emotion Berpengaruh Terhadap Impuslive
Buying

Temuan penelitian ini  menunjukkan adanya
pengaruh yang positif dan signifikan antara positive
emotion dan impulsive buying sehingga hipotesis
ketiga dapat diterima. Dengan adanya faktor positive
emotion seperti perasaan puas dan senang pada akhir-
nya membawa konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian dan tidak menutup kemungkinan yang
dilakukan merupakan pembelian impulsif.

Temuan ini konsisten dengan pendapat yang
dikemukakan oleh (Amiri et al. (2012) bahwa pada
umumnya seseorang yang mempunyai emosi yang
semakin positif saat melakukan pembelian dapat
meningkatkan potensi pembelian secara impulsif.
Positive emotion memainkan peran penting dalam
niat seseorang untuk melakukan pembelian impulsif
karena dapat karena dapat mendorong emosi kon-
sumen yang ingin mendapatkan sesuatu dengan segera
dan tanpa ada perencanan sebelumnya (Diany et al.,
2019). Sama halnya pengunjung Tunjungan Plaza
Surabaya ketika melihat suatu produk yang dimudah-
kan dengan pembayaran menggunakan e-wallet dapat
mengakibatkan pengunjung merasa senang dan ingin
berbelanja meskipun tidak membutuhkan barang
tersebut. Ketika pengunjung berada di dalam mall
maka godaan untuk membeli sesuatu pasti akan
mengikuti situasi emosional pengunjung, sehingga
pengalaman dan positive emotion saat di dalam mall
akan lebih mengarah untuk mendorong terjadinya
pembelian impulsif (Beatty & Ferrell, 1998; Dhurup,
2014).

Positive Emotion Sebagai Mediator antara Sales
Promotion dan Impulsive Buying

Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa
positive emotion mampu berperan sebagai mediator
yang sempurna dalam hubungan pengaruh antara sales
promotion dan impulsive buying behavior. Sales pro-
motion tidak serta merta dapat mempengaruhi impul-
sive buying behavior secara langsung namun perlu
dijembatani oleh emosi yang positif dalam diri kon-
sumen (Listriyani & Wahyono, 2019; Rachmawati,
2009). Sales promotion yang menarik yang ditawarkan
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oleh penyedia layanan e-wallet di ritel-ritel yang ada di
Tunjungan Plaza Surabaya ternyata mampu memberi
pengaruh positif terhadap emosi pengunjung Tunjung-
an Plaza Surabaya yang selanjutnya mengarahkan
konsumen untuk berperilaku impulsif.

Positive emotion merupakan suasana hati kon-
sumen yang dapat mempengaruhi intensitas belanja
konsumen. Semakin positif suasana hatinya, maka
kecenderungan pembelian secara impulsif juga se-
makin tinggi (Diany et al., 2019). Di sisi lain, suasan
hati yang positif dapat dibangun melalui sales
promotion dilakukan di dalam toko (Chih-Yi & Chien-
Ping, 2016).

Temuan ini juga mendukung beberapa penelitian
terdahulu seperti Aini et al. (2016) dan Alfarizi et al.
(2019) dengan catatan bahwa kedua penelitian tersebut
menunjukkan bahwa positive emotion memediasi
secara parsial (partial mediaton) sedangkan penelitian
ini menunjukkan bahwa positive emotion sebagai me-
diator sempurna (full mediation) yang menjembatani
pengaruh tidak langsung antara sales promotion dan
impulsive buying behavior.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa sales
promotion tidak mampu untuk mempengaruhi impul-
sive buying behavior secara langsung melainkan harus
dijembatani oleh variabel positive emotion. Dengan
kata lain, positive emotion berperan sebagai interven-
ing variable. Hal ini menyebabkan hipotesis pertama
penelitian ini ditolak, sementara tiga hipotesis lainnya
dinyatakan diterima.

SARAN

Penyedia layanan e-wallet harus selalu melaku-
kan evaluasi dan terus mengembangkan program-
program promosi secara lebih variatif, efektif dan dan
dilakukan secara lebih persuasive dan berkala di ritel-
ritel yang ada di Tunjungan Plaza Surabaya sehingga
menarik kesan positif bagi pengunjung yang pada
akhimya mampu “memaksa” konsumen untuk me-
lakukan transaksi pembelian meskipun pembelian
tersebut tadinya tidak direncanakan sebelumnya oleh
konsumen. Selain itu penyedia layanan e-wallet harus
dapat mempertahankan keunggulan seperti memberi-
kan hak prioritas kepada pengguna serta memperluas
jaringan kerjasama dengan ritel-ritel yang ada di dalam
kawasan Tunjungan Plaza Surabaya sehingga dapat
melayani berbagai macam transaksi sesuai dengan
kebutuhan atau kenginginan pengguna. Dalam me-
ngembangkan layanan e-wallet pun mereka juga dapat
lebih intensif menyebarkan pesan-pesan persuasif

kepada pengguna maupun pihak ritel yang belum
memiliki layanan pembayaran e-wallet agar lebih aktif
menggunakan e-wallet untuk mengurangi potensi
penyebaran penyakit melalui transaksi uang tunai
khususnya bila dikaitkan dengan pandemic virus
Covid-19 seperti sekarang ini.

Bagi penelitian selanjutnya, penelitian ini masih
memiliki celah yang dapat diperbaiki melalui
penelitian-penelitian ilmiah di masa yang akan datang.
Misalnya penelitian selanjutnya dapat lebih spesifik
dalam mengidentifikasi jenis promosi yang tertentu
agar lebih efektif dan efisien dalam mempengaruhi
konsumen untuk berperilaku lebih impulsif. Selain itu
penelitian selanjutnya juga dapat mengidentifikasi
secara spesifik emosional pengguna e-wallet dalam
berbelanja dan dikaitkan dengan motivasi berkunjung
ke mall seperti motivasi hedonik ataupun utilitarian
yang masing-masing memiliki karakteristik yang unik
dan berbeda sehingga pendekatannya pun tentunya
akan berbeda pula.
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