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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa peran positive emotion dalam fashion
involvement dan sales promotion pada impulse buying Jiniso di Shopee. Metode riset ini
yakni kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Sampel riset ini yakni 136
responden. Data dianalisa dengan Metode Structural Equation Model-Partial Least
Square. Hasil riset menyatakan jika (1) fashion involvement tidak berpengaruh pada
impulse buying, (2) fashion involvement berpengaruh positif dan signifikan pada
positive emotion, (3) positive emotion berpengaruh positif dan signifikan pada impulse
buying, (4) sales promotion berpengaruh positif dan signifikan pada impulse buying, (5)
sales promotion berpengaruh positif dan signifikan pada positive emotion, (6) fashion
involvement berpengaruh positif dan signifikan pada impulse buying melalui positive
emotion, dan (7) sales promotion berpengaruh positif dan signifikan pada impulse
buying melalui positive emotion. Hasil ini menekankan pentingnya strategi promosi
yang mampu menarik perhatian sekaligus membangkitkan emosi positif untuk
mendorong impulse buying konsumen Jiniso di Shopee.
Kata kunci : FashionIInvolvement; SalesIPromotion; IPositive Emotion;
ImpulseIBuying

ABSTRACT

This study aims to analyze the role of positive emotion in fashion involvement
and sales promotion on Jiniso impulse buying on Shopee. The method is quantitative
with purposive sampling technique. The sample consisted of 136 respondents. Data
were analyzed using the Structural Equation Model-Partial Least Square Method. The
results of the study (1) fashion involvement has no effect on impulse buying, (2) fashion
involvement has a positive and significant effect on positive emotion, (3) positive
emotion has a positive and significant effect on impulse buying, (4) sales promotion has
a positive and significant effect on impulse buying, (5) sales promotion has a positive
and significant effect on positive emotion, (6) fashion involvement has a positive and
significant effect on impulse buying through positive emotion, and (7) sales promotion
has a positive and significant effect on impulse buying through positive emotion. These
results emphasize the importance of a promotional strategy that is able
toIattractIattention while generating positive emotions to encourage impulse buying in
Jiniso consumers on Shopee.
Keywords : Fashion Involvement; Sales Promotion; Positive Emotion; Impulse Buying

PENDAHULUAN

Berkembangnya teknologi digital telah mempermudah masyarakat Indonesia

dalam beraktivitas secara online, terutama dalam berbelanja produk. Akses informasi
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yang mudah menyebabkan perubahan gaya hidup konsumen, yang kini lebih tertarik

pada aktivitas berbelanja online (P. M. Putri & Marlien, 2022). Kehadiran e-commerce

seperti Shopee semakin mendominasi pasar di Asia Tenggara, termasuk Indonesia dan

perlahan mengubah kebiasaan belanja masyarakat karena kemudahan yang ditawarkan.

Dari data Top Brand Award tahun 2024, Shopee terus mendominasi sebagai situs jual

beli online yang paling banyak digunakan oleh konsumen di Indonesia. Dibandingkan

kompetitornya, Shopee memegang pangsa pasar tertinggi dan berhasil mencatat

kenaikan pangsa pasar di setiap tahunnya, dari 41.80% pada tahun 2021 menjadi

50.50% pada tahun 2024. Hal ini menandakan jika Shopee semakin diminati oleh

konsumen Indonesia dan berhasil mempertahankan posisinya sebagai platform e-

commerce teratas di tengah persaingan ketat dengan platform lain, seperti Lazada,

Tokopedia, Bukalapak, dan Blibli. Kenaikan yang konsisten ini, menunjukkan bahwa

strategi Shopee efektif dalam menarik pengguna. Shopee menghadirkan pengalaman

berbelanja daring dengan mudah sekaligus cepat. Shopee rutin mengadakan kampanye

promosi besar-besaran yang dilakukan tiap bulan. Salah satu brand terkenal di Indonesia

yang memanfaatkan Shopee sebagai media promosi yaitu Jiniso.

Jiniso merupakan brand fashion lokal yang fokus pada penjualan dan pemasaran

produk pakaian dengan produk unggulan celana jins yang utamanya ditujukan untuk

wanita, tetapi banyak juga pria yang mengenakan produk ini. Berdiri sejak tahun 2018

oleh Dian Fiona, Jiniso telah menjadi brand fashion lokal yang sangat diminati dan

selalu mengalami peningkatan dalam penjualan produknya. Penjualan Jiniso

menunjukkan peningkatan di setiap tahunnya, dari 5.665 unit pada tahun 2019 menjadi

7.884 unit pada tahun 2020, dan mencapai 8.418 unit pada tahun 2021 (Lestari &

Widjanarko, 2023). Konsistensi pertumbuhan ini membuktikan bahwa Jiniso terus

populer dan mampu bersaing di industri fashion online. Popularitas Jiniso tidak terlepas

dari tingginya minat masyarakat terhadap kategori fashion. Fashion menjadi sebuah

kategori produk yang dicari karena tren yang terus berubah dengan cepat serta

keanekaragaman produk yang tersedia. Menurut Istiqomah & Marlena (2020),

perubahan tren yang dinamis ini mendorong konsumen, terutama anak muda, untuk

secara rutin membeli produk fashion guna mengikuti perkembangan mode terkini.

Dalam konteks ini, Jiniso menjadi merek yang diperhitungkan oleh konsumen

dibandingkan dengan produk lain di pasar. Produk Jiniso terkenal karena kualitasnya
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yang baik dan desain yang unik, menjadikan Jiniso sebagai produk fashion yang

mendorong anak muda untuk membeli secara impulsif.

Impulse buying adalah konsumen berperilaku dengan emosional tanpa ada

rencana dan pertimbangan sebelumnya mengenai suatu produk tersebut dibutuhkan atau

hanya sekadar memenuhi rasa ingin tahu (Ahmad et al., 2022). Fenomena ini semakin

marak di kalangan masyarakat, terutama dalam belanja produk yang dibeli secara online,

sekitar 40�80% konsumen diketahui melakukan pembelian impulsif (Gulfraz et al.,

2022). Sebuah faktor yang memengaruhi pembelian impulsif adalah keterlibatan

seseorang pada fashion (fashion involvement) yang mencerminkan kebutuhan, minat,

dan nilai-nilai yang terkait dengan produk fashion (Pramestya & Widagda, 2020).

Produk fashion tidak hanya dipandang sebagai kebutuhan fungsional, tetapi juga

sebagai cara untuk mengekspresikan diri, tampil lebih percaya diri, atau mengikuti tren

terkini. Konsumen dengan minat tinggi terhadap fashion, seperti Jiniso, cenderung lebih

mudah terpengaruh oleh produk baru dan penawaran diskon sehingga lebih sering

melakukan pembelian impulsif meskipun pada awalnya tidak berniat untuk

membelinya.

Jiniso, sebagai salah satu brand fashion terpopuler di Shopee, memanfaatkan

sales promotion untuk mendorong impulse buying. Sales promotion ialah strategi

promosi yang tujuannya guna menghasilkan lebih banyak penjualan, sekaligus

menciptakan pembelian berulang dan loyalitas konsumen (Budiman & Erdiansyah,

2022). Sales promotion menjadi salah satu strategi yang efektif bagi Jiniso untuk

mendorong impulse buying. Melalui Shopee, Jiniso sering menawarkan berbagai bentuk

promosi, seperti diskon dan flash sale untuk mendorong konsumen segera melakukan

pembelian. Dengan kualitas dan kesesuaian sasaran promosi yang tepat, pemasar

memanfaatkan alat promosi penjualan untuk meningkatkan kemungkinan pembelian

impulsif dengan menciptakan rasa kelangkaan atau urgensi (Xia et al., 2022). Selain itu,

faktor positive emotion juga berperan dalam meningkatkan impulse buying. Positive

emotion, seperti perasaan bahagia, cinta, kegembiraan, dan puas saat berbelanja, dapat

mempengaruhi bagaimana seseorang menilai suatu produk atau merek dan

meningkatkan kecenderungan mereka untuk membeli (Rahadhini et al., 2020). Positive

emotion ini muncul akibat dari terpenuhinya kebutuhan dan keinginan seseorang (Putri

& Andani, 2023). Ketika konsumen merasakan positive emotion saat berbelanja,
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kemungkinan mereka melakukan pembelian impulsif cenderung meningkat. Konsumen

dalam keadaan positive emotion cenderung segera membeli produk yang mereka lihat

(Sujana et al., 2020).

Penelitian sebelumnya menunjukkan hasil dimana terdapat perbedaan temuan

mengenai pengaruh fashion involvement pada impulse buying. Rismawati & Pertiwi

(2022) mengungkapkan jika fashion involvement memiliki pengaruh positif dan

signifikan pada impulse buying. Namun, riset Kumaat et al. (2024) justru menunjukkan

jika fashion involvement berpengaruh negatif dan tidak signifikan pada impulse buying.

Di sisi lain, penelitian Sari & Yasa (2021) mengungkapkan jika fashionIinvolvement

berpengaruh positif dan signifikan pada positive emotion, sementara Arsita (2021)

menyatakan sebaliknya, bahwa fashionIinvolvement berpengaruh negatif dan tidak

signifikan pada positive emotion. Studi Putri et al. (2024) mrnyatakan jika sales

promotion berpengaruh positif dan signifikan pada impulse buying, sementara Sendi &

Zaini (2024) mengungkapkan jika sales promotion berpengaruh negatif dan signifikan

pada impulse buying.

Atas dasar penjabaran tersebut, maka riset ini penting untuk dilakukan sebab

terdapat ketidakkonsistenan dalam temuan penelitian sebelumnya terkait variabel di atas.

Penelitian ini juga menggabungkan beberapa model kerangka konseptual yang ada.

Penelitian ini berfokus pada brand fashion Jiniso yang dibeli melalui Shopee dengan

menggabungkan variabel fashion involvement dan sales promotion terhadap impulse

buying, serta menjadikan positive emotion sebagai variabel intervening. Adapun

rumusan masalah yang dibahas mencakup bagaimana pengaruh fashion involvement,

sales promotion, positive emotion, dan impulse buying pada produk Jiniso di Shopee.

Studi ini tujuannya ialah guna menganalisa pengaruh fashion involvement dan sales

promotion pada positive emotion serta impulse buying, sekaligus mengidentifikasi

peranIpositive emotion dalam fashionIinvolvement dan sales promotion pada impulse

buying. Selain itu, studi ini juga berupaya mengisi ketidakkonsistenan hasil penelitian

sebelumnya, melengkapi penelitian sebelumnya, dan memberi pemahaman yang lebih

komprehensif mengenai hubungan antar variabel tersebut. Dengan demikian, riset ini

diharap bisa berkontribusi secara teori dan praktis bagi Jiniso dalam mengoptimalkan

strategi pemasaran fashion yang lebih efektif di platform e-commerce.
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TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Fashion Involvement

Adanya keterlibatan antara seseorang dengan produk disebut dengan fashion

involvement (Sucidha, 2019). Keterlibatan ini timbul dalam beberapa wujud, mulai dari

sekadar mengikuti tren hingga memiliki preferensi kuat terhadap merek atau gaya

tertentu. Seseorang yang fashion involvement tinggi akan mengikuti tren terbaru dan

memiliki kecenderungan untuk membeli produk-produk fashion secara berkala.

Keikutsertaan dalam tren yang sedang berkembang saat ini sering kali dianggap sebagai

kebanggaan pribadi yang menunjukkan bahwa seseorang modern karena mengikuti

perkembangan (Mrad et al., 2020).

Sales Promotion

Sales promotion merupakan sarana motivasi yang dimanfaatkan oleh pemasar

untuk menarik konsumen untuk berbelanja (Duong & Khuong, 2019). Sales promotion

ialah alat guna mempercepat penjualan suatu produk dalam volume tinggi yang

umumnya sifatnya jangka pendek (Wahyuni & Setyawati, 2020). Promosi yang efektif

dapat membuat seseorang melakukan pembelian atau memengaruhi mereka yang

terekspos. Diskon harga, kupon, sampel gratis, dan paket bonus adalah strategi serupa

dalam promosi penjualan yang memaksa pembeli untuk membuat keputusan impulsif

(Khan et al., 2019).

Positive Emotion

Emosi memainkan peran penting dalam mempengaruhi cara seseorang

merespons keadaan atau objek tertentu. Salah satu bentuk emosi yang memberikan

dampak positif ialah positive emootion. Positive emotion adalah keadaan gembira

seseorang, yang ditunjukkan melalui sikap tertarik terhadap suatu keadaan (Fazrin &

Siregar, 2021). Positive emotion mencakup kedamaian, cinta, keceriaan, kegembiraan

dan kebahagiaan (Fazri, 2020). Suasana hati dan respons seseorang terhadap lingkungan

sekitar dapat menimbulkan emosi positif. Konsumen dengan emosi positif lebih

cenderung mengambil keputusan pembelian tanpa perencanaan.

Impulse Buying

Pembelian yang dikarenakan adanya emosional tinggi dan dilakukan tanpa

pertimbangan yang matang disebut pembelian impulsif (Poluan et al., 2019). Dengan

kata lain, konsumen melakukan pembelian secara tiba-tiba tanpa mempertimbangkan
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perencanaan awal. Menurut Wahyuni & Setyawati (2020) perilaku impulsif terjadi tiba-

tiba dan menyebabkan sensasi kegembiraan yang rumit dimana hal tersebut dapat

menghalangi pertimbangan, informasi dan alternatif pilihan lainnya. Salim et al. (2021)

menyatakan bahwa sebagian besar pembelian impulsif disebabkan oleh keinginan untuk

membeli produk yang tidak direncanakan atau tidak diperlukan.

Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual yang disajikan pada gambar merupakan gabungan dari

beberapa model kerangka konseptual yang ada. Struktur hubungan antar variabel riset

ini dapat ditinjau pada gambar: Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

Pengaruh Fashion Involvement terhadap Impulse Buying

Individu yang tingkat keteribatannya tinggi pada fashion cenderung

memperhatikan tren terbaru dan berusaha mengikuti perkembangan mode. Mereka

sering menghabiskan waktu dan uang untuk berbelanja. Konsumen yang mempunyai

pengetahuan mengenai fashion, terutama produk baru, lebih cenderung melakukan

pembelian (Yulinda et al., 2022). Keinginan mereka untuk tetap up-to-date dan tampil

sesuai dengan tren membuat mereka lebih rentan terhadap pembelian impulsif ketika

menemukan produk yang sesuai selera. Ini diperkuat oleh Sumampow et al. (2022) dan

Saputra & Nurmalia (2024) yang menunjukkan jika fashion involvement memiliki

pengaruh positif dan signifikan pada impulse buying.

H1: Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying

Pengaruh Fashion Involvement terhadap Positive Emotion

FashionIinvolvement mencerminkan seberapa besar minat dan perhatian

seseorang terhadap tren mode, pakaian, dan aksesoris. Konsumen yang sangat tertarik

pada fashion cenderung mengalami perasaan positif seperti kegembiraan, kebahagiaan,

kepuasan, dan semangat saat berbelanja (Mulia, 2020). Ketika seseorang terlibat dalam

fashion, mereka tidak hanya sekadar mengikuti tren, tetapi juga merasakan positive

emotion yang kuat dalam bentuk kepuasan emosional dari pilihan gaya mereka. Hal ini

sesuai dengan temuan penelitian Pramestya & Widagda (2020) dan Sari & Yasa (2021)

yang menjelaskan bahwa fashion involvement memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap positive emotion.

H2: Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Positive Emotion
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Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying

Menurut Silalahi et al. (2024) positive emotion adalah faktor yang menjadikan

individu menjalankan impulse buying. Dengan positive emotion, mereka cenderung

cepat mengambil keputusan dan mudah membeli produk yang menarik di sekitar

mereka sehingga mereka membeli produk tanpa banyak pertimbangan. Hal ini

disebabkan karena emosi positif memperkuat kecenderungan untuk melakukan tindakan

spontan dan mengarah pada pembelian impulsif. Ini sesuai riset Jamjuri et al. (2022)

dan Anggita et al. (2023) mengungkapkan jika positive emotion memiliki pengaruh

positif dan signifikan pada impulse buying.

H3: Positive Emotion berpengaruhIpositif dan signifikan terhadap Impulse Buying

Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse Buying

Sebuah strategi pemasaran yang efektif untuk mendorong impulse buying adalah

sales promotion. Penawaran seperti diskon, voucher, dan flash sale sering kali

menciptakan rasa urgensi dan mendorong mereka untuk membeli tanpa perencanaan.

Semakin menarik sales promotion, semakin besar keinginan untuk melakukan impulse

buying (Putri et al., 2024). Jika mereka melihat penawaran yang menarik dan terbatas,

konsumen cenderung cepat membuat keputusan pembelian agar tidak kehilangan

kesempatan. Ini sejalan pada temuan Marcelino & Sukawati (2023) dan Indriawan &

Santoso (2023) yang mengungkapkan jika sales promotion berpengaruh positif dan

signifikan pada impulse buying.

H4: Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikanIterhadap Impulse Buying

Pengaruh Sales Promotion terhadap Positive Emotion

SalesIpromotion merupakan strategi guna menarik minat dan menciptakan

pengalaman belanja yang menyerukan dan memuaskan secara emosional. Penawaran

yang menarik ini membuat konsumen merasa bahwa mereka mendapatkan keuntungan

lebih dari harga yang dibayar. Semakin menarik promosi yang ditawarkan, semakin

besar pula dampaknya terhadap perasaan senang dan puas pada konsumen (Putri et al.,

2024). Ini sejalan dengan Kumala & Wardana (2021) dan Renaldi & Nurlinda (2023)

yang menunjukkan jika sales promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan pada

positive emotion.

H5: Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap PositiveIEmotion
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Pengaruh Fashion Involvement terhadap Impulse Buyingmelalui Positive Emotion

Keterlibatan dalam fashion (fashion involvement) dapat meningkatkan

kecenderungan seseorang untuk melakukan impulse buying melalui munculnya emosi

positif. Ketika mereka menemukan produk fashion yang menarik, perasaan senang dan

antusias dapat muncul, yang pada akhirnya memperlemah pengendalian diri dan

meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif. Hal ini sejalan dengan Saputra &

Nurmalia (2024) dan Pramestya & Widagda (2020) yang menunjukkan jika fashion

involvement berpengaruh positif dan signifikan pada impulse buying melalui positive

emotion.

H6: Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadapIImpulseIBuying

melalui Positive Emotion

Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse Buyingmelalui Positive Emotion

SalesIpromotion tidak hanya mempengaruhi impulse buying secara langsung,

tetapi juga meningkatkan positive emotion konsumen. Berbagai bentuk promosi mampu

menciptakan perasaan senang dan antusias pada konsumen. Semakin menarik sales

promotion yang diberikan, semakin besar kemungkinan mereka merasakan positive

emotion yang kemudian mendorong impulse buying. Hal ini selaras dengan Adzqia &

Adialita (2024) dan Putri & Andani (2023) yang menunjukkan jika sales promotion

memiliki pengaruh positif dan signifikan pada impulse buying melalui positiveIemotion.

H7: Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying

melalui Positive Emotion

METODE PENELITIAN

Metode adalah suatu cara kerja yang dapat digunakan untuk memperoleh sesuatu.

Sedangkan metode penelitian dapat diartikan sebagai tata cara kerja di dalam proses

penelitian, baik dalam pencarian data ataupun pengungkapan fenomena yang ada.

(Zulkarnaen, W., Amin, N. N., 2018:113). Metode riset ini menggunakan pendekatan

kuantitatif, yang bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel berdasarkan data

numerik yang dapat dianalisis secara statistik.

Populasi dan Sampel

Populasi yang menjadi fokus riset ialah seluruh konsumen yang pernah membeli

produk Jiniso di Shopee, dengan jumlah populasi tidak terbatas karena tidak diketahui

dengan pasti. Metode Hair Jr et al. (2021) digunakan untuk menghitung jumlah sampel,
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dimana jumlah indikator dikalikan antara 5 hingga 10. Dengan 19 indikator, jumlah

sampel yang diperlukan adalah 19 x 5 = 95 responden. Namun, dalam penelitian ini

terdapat 155 orang yang berpartisipasi dan yang memenuhi kriteria sebanyak 136

responden dikarenakan dibawah umur 18 tahun dan memilih tidak membeli produk

Jiniso di Shopee.

Sampel riset ini didapat melalui metode nonprobability sampling yang tekniknya

purposive sampling. Menurut Riyanto & Hatmawan (2020) teknik purposive sampling

ialah sampel dipilih berdasar karakteristik tertentu yang dapat mewakili populasi yang

akan diteliti. Karakteristik responden riset ini yakni seseorang yang pernah membeli

produk Jiniso di Shopee, dengan rentang usia 18-39 tahun laki-laki maupun perempuan.

Menurut Wood (1998), seseorang yang berusia 18-39 tahun cenderung melakukan

pembelian impulsif. Indikator dalam penelitian ini berdasarkan pada penelitian

sebelumnya, yaitu Fashion Involevement (Kim, 2005), Sales Promotion (Salim &

Fermayani, 2021), Positive Emotion (Baron et al., 2006), dan Impulse Buying (T. R.

Saputra, 2017).

Teknik Analisis Data

Data penelitian dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang dibuat dengan

google form. Setiap pernyataan dalam kuesioner diperuntukkan untuk mengukur

variabel-variabel yang sesuai dengan fokus permasalahan dalam penelitian ini.

Pengukuran dilakukan dengan menggunakan skala likert yang rentangnya 1 hingga 5

yakni sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Untuk memastikan objektivitas, data

dikumpulkan secara langsung dari responden dimana jawaban responden dicatat

sebagaimana adanya sesuai dengan pengalaman mereka masing-masing. Pengumpulan

data dilakukan pada periode terkini, sehingga informasi yang diperoleh menggambarkan

kondisi konsumen saat ini, khususnya perilaku pembelian inpulsif. Metode Structural

Equation Model-Partial Least Square dengan software SmartPLS 4.0 digunakan untuk

menganalisis data.

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Hasil Penelitian

Responden diambil dari konsumen yang pernah membeli produk Jiniso di

Shopee, dengan rentang usia 18-39 tahun. Hasil kuesioner diperoleh sebanyak 136

responden dimana mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 118
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orang (86.76%) dan laki-laki 18 orang (13.24%). Dari segi usia, sebagian besar

responden ada di umur 18-24 tahun sebanyak 132 orang (97.06%), diikuti oleh usia 25-

31 (2.94%) dan tidak ada responden dari usia 32-39 tahun. Berdasarkan status,

mayoritas responden merupakan mahasiswa sebanyak 110 orang (80.88%), sementara

sisanya terdiri dari pelajar (3.68%), karyawan (6.62%), wirausaha (2.21%), dan lainnya

(6.62%). Dari segi pendapatan, sebagian besar responden memiliki pendapatan kurang

dari 1 juta sebanyak 72 orang (52.94%), 1�3 juta (33.09%) dan lebih dari 3 juta

(13.97%). Adapun frekuensi pembelian produk Jiniso di Shopee menunjukkan bahwa

sebagian besar responden melakukan pembelian kurang dari 2 kali sebanyak 79 orang

(58.09%), 2-4 kali (33.09%) dan lebih dari 4 kali (8.82%).

Hasil Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Convergent Validity

Indikator dikategorikan valid bila nilai loading factor > 0.70 dan nilai AVE >

0.5 (Hamid & Anwar, 2019). Menurut kriteria ini, indikator yang loading factor-nya <

0.70 akan di hapus dari model. Hasil uji Convergent validity sebelumnya menunjukkan

adanya indikator yang loading factor-nya bernilai < 0.70 yaitu FI1 dengan nilai loading

factor 0.681 dan FI2 yang loading factor-nya bernilai 0.657. Oleh karena itu, FI1 dan

FI2 dihapus dari model.

Berdasarkan hasil pengujian Convergent validity diatas, seluruh indikator

dianggap valid karena loading factor-nya bernilai > 0.70 dan nilai AVE > 0.5.

Discriminant Validity

Dari hasil olah data, dapat diamati jika nilai loading setiap konstruk yang pilih

lebih tinggi dibanding nilai loading konstruk yang lainnya. Dapat ditarik kesimpulan

bahwa seluruh indikator memenuhiIkriteria discriminant validity.

Uji Reliability

Instrumen dikategorikan reliabel bila nilai composite reliability-nya > 0.7 dan

cronbach�s alpha-nya > 0.7 (Hamid & Anwar, 2019).

Dalam pengujian ini, seluruh indikator yang dipakai dianggap reliabel, seperti yang ada

dalam tabel 5, karena nilai composite reliability dan cronbach�s alpha pada setiap

variabel > 0.70.

Uji Model Struktural (Inner Model)

Uji R-Square
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Menurut kriteria Hamid & Anwar (2019), R-Square 0.75 menandakan pengaruh

kuat, nilai 0.50 menandakan moderat, dan 0.25 menandakan pengaruh yang lemah.

Tabel 6 mengungkapkan jika hasil R-square impulse buying (Y) sebesar 0.787

yang menunjukkan jika impulse buying dipengaruhi secara kuat, sekitar 787% oleh

fashion involvement, sales promotion dan positive emotion, dan 21.3% dipengaruhi

variabel yang lainnya yang tidak ada di riset ini. Selain itu, hasil R-square positive

emotion (Z) yaitu 0.662 menunjukkan bahwa positive emotion dipengaruhi cukup kuat,

sekitar 66.2% oleh fashion involvement dan salesIpromotion, dan 33.8% dipengaruhi

variabel lainnya yangItidak termasuk dalam riset.

Uji Hipotesis

Koefisien jalur dipakai untuk menguji hipotesa. Hal ini dilakukan dengan

membandingkanIt-statistik dengan p value dan alpha (0.05). Uji menandakan arah

pengaruh sedangkan nilai p value mengungkapkan tingkat signifikansi pengaruh itu.

Bila p value < 0.05 ini hasilnya dianggap signifikan.

Hasil uji hipotesis menunjukkan jika fashion involvement berpengaruh positif

tetapi pengaruhnya tidak signifikan terhadap impulse buying, ditunjukkan oleh nilai T-

statistik < 1.96 dan p value > 0.05 sehingga hipotesis ditolak. Namun, fashion

involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion dengan T-

statistik > 1.96 dan p value < 0.05 sehingga hipotesis diterima. Positive emotion dan

sales promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.

Sales promotion juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.

Selain itu, positive emotion terbukti mampu memediasi hubungan antara fashion

involvement serta sales promotion dengan impulse buying.

Diskusi

Fashion Involvement berpengaruh terhadap Impulse Buying

Hasil analisa riset ini menyatakan jika fashion involvement pada impulse buying

mempunyai nilai T-statistik 1.680, p value 0.093 > 0.05 dan nilai original sample 0.113.

Dengan demikian, fashion involvement berpengaruh positif namun tidak signifikan pada

impulse buying. Fashion involevement tidak selalu menjadi faktor yang

dipertimbangkan responden dalam melakukan impulse buying. Beberapa konsumen

mungkin tetap mempertimbangkan berbagai faktor, seperti keterbatasan anggaran, harga,

dan kebiasaan menunggu promo, sebelum memutuskan untuk membeli.
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PembelianIimpulsif lebih sering dipengaruhi oleh faktor eksternal, misalnya diskon

besar atau promosi terbatas yang ditawarkan di Shopee. Pembelian yang dilakukan

secara online di Shopee memberikan lebih banyak waktu bagi konsumen untuk berpikir

dan mempertimbangkan pilihan mereka, sehingga meskipun minat terhadap fashion

tinggi, keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor lain yang lebih mendesak.

Oleh karena itu, Jiniso sebaiknya tetap menjaga kualitas dan secara rutin menawarkan

promosi untuk meningkatkan pengaruh pada keputusan pembelian.

Temuan ini selaras dengan riset Ngadiman & Pradana (2024) yang

mengungkapkan jika fashion involvement memiliki pengaruh positif dan tidak

signifikan pada impulse buying.

Fashion Involvement berpengaruh terhadap Positive Emotion

Hasil riset ini mengungkapkan jika fashion involvement diketahui berpengaruh

positif dan signifikan pada positive emotion. Hal ini dibuktikan dengan T-statistik 2.744

dan p value 0.006 < 0.05 sekaligus original sample 0.262. Kemungkinan seseorang

mengalami emosi positif lebih tinggi jika mereka terlibat dengan fashion. Seseorang

dengan keterlibatan tinggi dalam fashion cenderung merasakan positive emotion ketika

menemukan atau memiliki produk fashion yang sesuai dengan selera mereka. Jiniso,

dengan desain yang stylish, kualitas produk yang baik, dan tampilan produk yang

menarik, mampu membangkitkan positive emotion pada konsumen seperti perasaan

puas. Selain itu, pakaian yang digunakan tidak hanya menjadi sarana ekspresi diri, tetapi

juga memberikan informasi tentang kepribadian seseorang. Hal ini menjadikannya

indikator utama dalam mempengaruhi positive emotion. Dengan mempertahankan dan

meningkatkan kualitas produk serta mengikuti tren terkini, Jiniso dapat menggerakkan

seseorang untuk menjalankan impulse buying.

Temuan ini diperkuat oleh Pramestya & Widagda (2020) yang mengungkapkan

jika fashion involvement mmeiliki pengaruh positif dan signifikan pada positive emotion.

Positive Emotion berpengaruh terhadap Impulse Buying

Hasil riset menunjukkan jika positive emotion terbukti terdapat pengaruh positif

dan signifikan pada impulse buying dengan T-statistik 8.550 dan p value 0.000 < 0.05

serta original sample 0.581. Makin seseorang merasakan emosi positif, makin besar

mereka membeli impulsif. Positive emotion berperan besar dalam mendorong impulse

buying, terutama perasan puas terhadap suatu produk. Perasaan puas ini menjadi
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indikator utama yang mempengaruhi impulse buying. Dalam konteks Jiniso di Shopee,

kepuasan konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti desain yang sesuai tren,

dan ulasan positif dari konsumen. Faktor-faktor ini tidak hanya menciptakan rasa

percaya, tetapi juga dapat membangun emosi positif konsumen. Dengan demikian,

Jiniso dapat menciptakan dan mempertahankan positive emotion konsumen melalui

kualitas produk dan desain produk yang sesuai tren.

Temuan ini didukung Anggita et al. (2023) yang mengungkapkan jika positive

emotion memiliki pengaruh positif danIsignifikan pada impulse buying.

Sales Promotion berpengaruh terhadap Impulse Buying

Hasil analisis studi ini menandakan jika salesIpromotion berpengaruh positif dan

signifikan pada impulse buying. Ini dapat dilihat pada nilai T-statistik 3.900 dan p value

0.000 < 0.05 sekaligus original sampe 0.256. Kemungkinan konsumen membeli

impulsif meningkat seiring dengan strategi promosi penjualan yang menarik. Bagi

merek seperti Jiniso, promosi penjualan merupakan strategi yang efektif dalam

mendorong impulse buying. Jiniso sering menawarkan diskon untuk pembelian dalam

periode tertentu di Shopee. Dengan ketetapan atau kesesuaian tujuan promosi, Jiniso

tidak hanya dapat menarik perhatian, tetapi juga menciptakan rasa urgensi yang

membuat konsumen terdorong untuk melakukan impulse buying. Akibatnya, mereka

melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya karena ketakutan akan kehilangan

kesempatan tersebut. Dengan strategi yang tepat, Jiniso mampu mempengaruhi

seseorang untuk membeli impulsif.

Temuan ini sejalan dengan riset Indriawan & Santoso (2023) yakni sales

promotion berpengaruh positif dan signifikan pada impulse buying.

Sales Promotion berpengaruh terhadap Positive Emotion

Hasil analisis dalam penelitian ini menyatakan jika T-statistik sebesar 7.102, p

value 0.000 < 0.05 serta original sample 0.601 yang berarti sales promotion

berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion. Dengan kata lain, semakin

menarik sales promotion yang ditawarkan, kemungkinan konsumen mengalami emosi

positif saat berbelanja lebih besar. Sales promotion bisa menumbuhkan positive emotion

seseorang saat mereka mendapatkan penawaran menarik dan sesuai kebutuhan.

Ketetapan atau kesesuaian tujuan promosi menjadi indikator utama dalam

mempengaruhi positive emotion. Produk Jiniso di Shopee sering menawarkan diskon
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yang menarik perhatian konsumen sekaligus menciptakan rasa puas dan pengalaman

berbelanja yang menyenangkan. Promosi yang tepat tidak hanya memperkuat persepsi

konsumen mengenai suatu produk, tetapi juga meningkatkan positive emotion. Dengan

strategi promosi yang konsisten dan relevan, Jiniso mampu meningkatkan loyalitas

konsumen.

Hasil riset ini didukung oleh temuan Renaldi & Nurlinda (2023) yang

menjelaskan jika sales promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan pada

positive emotion.

Fashion Involvement berpengaruh terhadap Impulse Buying melalui Positive

Emotion

Hasil analisa dalam riset ini, melalui positive emotion, fashion involvement

terbukti berpengaruh positif dan signifikan pada impulse buying. Hasil uji menunjukkan

jika nilai T-statistik 2.482, nilai p value 0.013 < 0.05 dan nilai original sample 0.152.

Dapat dijelaskan jika positive emotion dapat memediasi hubungan fashion involvement

pada impulse buying secara penuh (full mediation). Ini berarti jika fashion involvement

pada impulse buying sepenuhnya terjadi melalui positive emotion. Semakin besar

keterlibatan seseorang dalam fashion, semakin besar pula kemungkinan mereka

merasakan positive emotion yang selanjutnya menumbuhkan impulse buying. Jiniso

dapat memperkuat keterlibatan ini dengan menghadirkan koleksi yang trendy dimana

selanjutnya dapat menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan di Shopee

dan akhirnya melakukan impulse buying. Dengan demikian, Jiniso dapat memanfaatkan

fashion involvement dan positive emotion untuk mendorong impulse buying.

Hasil ini selaras dengan riset Saputra & Nurmalia (2024) mengungkapkan jika

fashion involvement memiliki pengaruh positif dan signifikan pada impulse buying

melalui positive emotion.

Sales Promotion berpengaruh terhadap Impulse Buyingmelalui Positive Emotion

Hasil riset ini, mengungkapkan jika melalui positive emotion, sales promotion

memiliki pengaruh positif dan signifikan pada impulse buying. Hal ini dibuktikan

dengan T-statistik 6.294 dan p value 0.000 < 0.05 sekaligus original sample bernilai

0.349. Ini menandakan jika positive emotion mampu memediasi sales promotion pada

impulse buying secara parsial (partial mediation), dimana selain melalui positive

emotion, sales promotion berpengaruh langsung pada impulse buying. Ini menunjukkan
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jika strategi promosi yang menarik tidak hanya bisa memunculkan respon emosional

positif pada konsumen, tetapi juga secara langsung mendorong mereka untuk membeli

impulsif. Dalam konteks Jiniso di Shopee, promosi dimanfaatkan untuk membangun

keterlibatan emosional pelanggan sekaligus meningkatkan pembelian impulsif. Dengan

promosi yang tepat, Jiniso tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga

berkontribusi pada peningkatan penjualan secara signifikan.

Hasil ini didukung penelitian Adzqia & Adialita (2024) yang menunjukkan

jika“sales promotion berpengaruh positif dan signifikan pada impulse buying melalui

positive emotion.”

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian diatas, dapat disimpulkan jika fashion involvement

memiliki pengaruh positif meskipun tidak signifikan pada impulse buying, tetapi dapat

meningkatkan positive emotion pada konsumen. Pengaruh fashion involvement terhadap

impulse buying sepenuhnya terjadi melalui positive emotion. Positive emotion sendiri

memberikan dmapak positif yang kuat terhadap impulse buying. Selain itu, sales

promotion terbukti memberi kontribusi signifikan terhadap impulse buying dengan

menciptakan rasa urgensi sekaligus meningkatkan positive emotion. SalesIpromotion

juga berpengaruh langsung pada impulseIbuying selain melalui positiveIemotion.

Kombinasi strategi promosi yang efektif dan emosi positif menjadi faktor utama dalam

mendorong impulse buying produk Jiniso di Shopee. Ini menggarisbawahi pentingnya

strategi promosi yang menarik perhatian sekaligus membangkitkan emosi positif untuk

mendorong impulse buying konsumen Jiniso di shopee.

Beberapa keterbatasan riset ini, yaitu hanya membahas mengenai variabel

fashion involvement, salesIpromotion, positiveIemotion dan impulseIbuying serta hanya

mengkaji pembelian produk Jiniso di Shopee. Penelitian ini hanya meneliti konsumen

produk di Shopee, sehingga peneliti selanjutnya disarankan untuk mengambil fokus dan

objek penelitian yang berbeda serta menambahkan variabel lain seperti store

atmosphere dan shoppingIlifestyle. Selain itu, hasil riset ini terdapat variabel yang tidak

berpengaruh yaitu fashion involvement pada impulse buying, sehingga peneliti

selanjutnya dapat menggali lebih lanjut mengenai hal tersebut. Diharapkan bisa

memberi gambaran lebih komprehensif tentang impulse buying.
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GAMBAR, GRAFIK DAN TABEL
Tabel 1. Situs Jual Beli Online

Nama Merek 2021 2022 2023 2024
Blibli 8.10% 10.10% 10.60% 6.60%

Bukalapak 9.50% 8.10% 4.70% 7.60%
Lazada 15.20% 14.70% 15.10% 13.30%
Shopee 41.80% 43.70% 45.80% 50.50%

Tokopedia 16.70% 14.90% 11.30% 10.40%
Sumber : Top Brand Award (2024)
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
Sumber : (Park et al., 2006); (Kempa et al., 2020); dan (Cuong, 2024)

Tabel 2. Karakteristik Responden
Karakteristik Responden Kategori Frekuensi Persentase (%)

Jenis Kelamin Perempuan 118 86.76%
Laki - Laki 18 13.24%

Usia 18�24 Tahun 132 97.06%
25�31 Tahun 4 2.94%
32�39 Tahun - -

Status Pelajar 5 3.68%
Mahasiswa 110 80.88%
Karyawan 9 6.62%
Wirausaha 3 2.21%
Lainnya 9 6.62%

Pendapatan < 1 Juta 72 52.94%
1�3 Juta 45 33.09%
> 3 Juta 19 13.97%

Frekuensi pembelian produk Jiniso di
Shopee

< 2 Kali 79 58.09%
2�4 Kali 45 33.09%
> 4 Kali 12 8.82%

Sumber : Data olahan peneliti (2025)
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Tabel 3. Hasil Pengujian Convergent Validity

Variabel Indikator Loading
Factor AVE Keterangan

Fashion Involvement
(X1)
(Kim, 2005)

FI3 : Lebih suka mengenakan pakaian
berbeda dengan orang lain 0.722

0.540

Valid

FI4 : Pakaian mencerminkan karakteristik 0.728 Valid
FI5 : Dapat mengetahui banyak tentang
seseorang melalui pakaian 0.754 Valid

FI6 : Mengenakan pakaian favorit menarik
perhatian orang lain 0.753 Valid

FI7 : Mencoba terlebih dahulu produk
fashion sebelum membeli 0.723 Valid

FI8 : Mengetahui fashion terbaru
dibandingkan orang lain 0.726 Valid

Sales Promotion (X2)
(Salim & Fermayani,
2021)

SP1 : Intensitas promosi 0.782

0.673

Valid
SP2 : Tingkat kualitas promosi 0.818 Valid
SP3 : Jumlah promosi 0.787 Valid
SP4 : Durasi promosi 0.809 Valid
SP5 : Ketetapan atau kesesuaian tujuan
promosi 0.833 Valid

Positive Emotion (Z)
(Baron et al., 2006)

PE1 : Perasaan bahagia 0.861

0.709

Valid
PE2 : Perasaan puas 0.870 Valid
PE3 : Perasaan nyaman 0.841 Valid
PE4 : Perasaan antusias 0.794 Valid

Impulse Buying (Y)
(T. R. Saputra, 2017)

IB1 : Membeli secara tiba-tiba 0.843

0.650

Valid
IB2 : Membeli produk tanpa perencanaan
sebelumnya 0.865 Valid

IB3 : Membeli produk hanya karena daya
tariknya 0.758 Valid

IB4 : Muncul perasaan bahagia saat ingin
membeli produk yang ditawarkan 0.811 Valid

Sumber : Data olahan peneliti (2025)

Gambar 2. Hasil Konstruk Model Penelitian
Sumber : Data olahan peneliti (2025)
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Tabel 4. Hasil Pengujian Discriminant Validity (Cross Loading)
Indikator Fashion Involvement Impulse Buying Positive Emotion Sales Promotion

FI3 0.722 0.532 0.546 0.448
FI4 0.728 0.399 0.476 0.469
FI5 0.754 0.514 0.493 0.514
FI6 0.753 0.447 0.439 0.533
FI7 0.723 0.633 0.612 0.594
FI8 0.726 0.548 0.495 0.657
IB1 0.553 0.843 0.681 0.681
IB2 0.603 0.865 0.689 0.709
IB3 0.541 0.758 0.720 0.616
IB4 0.630 0.811 0.739 0.617
PE1 0.675 0.772 0.861 0.756
PE2 0.584 0.729 0.870 0.665
PE3 0.568 0.724 0.841 0.631
PE4 0.535 0.679 0.794 0.611
SP1 0.537 0.572 0.592 0.782
SP2 0.576 0.677 0.707 0.818
SP3 0.568 0.578 0.564 0.787
SP4 0.585 0.659 0.614 0.809
SP5 0.686 0.720 0.702 0.833

Sumber : Data olahan peneliti (2025)

Tabel 5. Hasil Pengujian Composite Reliability dan Cronbach�s Alpha
Variabel Composite Reliability Cronbach�s Alpha Keterangan

Fashion Involvement 0.833 0.830

ReliabelImpulse Buying 0.837 0.837
Positive Emotion 0.867 0.863
Sales Promotion 0.870 0.865

Sumber : Data olahan peneliti (2025)

Tabel 6. Hasil Pengujian Nilai R-Square
R-Square R-Square Adjusted

Impulse Buying (Y) 0.787 0.782
Positive Emotion (Z) 0.662 0.656

Sumber : Data olahan peneliti (2025)

Tabel 7. Pengujian Hipotesis
Original

Sample (O)
T Statistics
(ǀO/STDEVǀ) P Values Keterangan

Fashion Involvement Impulse Buying 0.113 1.680 0.093 Tidak Signifikan
Fashion Involvement Positive Emotion 0.262 2.744 0.006 Signifikan
Positive Emotion Impulse Buying 0.581 8.550 0.000 Signifikan
Sales Promotion Impulse Buying 0.256 3.900 0.000 Signifikan
Sales Promotion Positive Emotion 0.601 7.102 0.000 Signifikan
Fashion Involvement Positive Emotion
Impulse Buying

0.152 2.482 0.013 Signifikan

Sales Promotion Positive Emotion Impulse
Buying

0.349 6.294 0.000 Signifikan

Sumber : Data olahan peneliti (2025)


