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ABSTRAK 

Penelitan ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-sales promotion, e-

interactive marketing terhadap e-impulsive buying dengan mediasi e-trust pada 

marketplace Shopee. Populasi penelitian ini adalah konsumen Aerostreet di 

marketplace Shopee yang berdomisili di Kota Malang dengan teknik sampling simple 

random sampling. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 200 

responden dengan karakteristik memiliki usia minimal 17 tahun dan konsumen produk 

Aerostreet yang pernah belanja di marketplace Shopee secara spontan (tidak 

terencana). Metode analisis data menggunakan Structural Equation Modeling – 

Partial Least Square (SEM-PLS) dengan perangkat lunak SmartPLS 3.0. Hasil 

penelitian menunjukkan e-sales promotion, e-interactive marketing dan e-trust  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-impulsive buying. E-trust  tidak berperan 

memediasi pengaruh e-sales promotion  terhadap e-impulsive buying. E-trust  mampu 

berperan memediasi pengaruh e-interactive marketing terhadap e-impulsive buying. 

Hasil penelitian ini dapat menjadi panduan yang berguna untuk pengembangan 

marketplace agar lebih menarik dan lebih dipercaya konsumen. Peneliti selanjutnya 

dapat melakukan pengembangan riset sejenis dengan metode berbeda seperti mixed 

method (kuantitatif-kualitatif). Serta menggunakan variabel lain yang mungkin 

mempengaruhi keputusan pembelian impulsif, seperti faktor emosional, faktor 

geografis dan budaya.  

 

Kata Kunci: e-sales promotion, e-interactive marketing, e-trust, e-impulsive buying, 

aerostreet 
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ABSTRACT 

This research aims to analyze the effect of e-sales promotion, e-interactive 

marketing on e-impulsive buying with mediation of e-trust in the Shopee marketplace. 

The population of this research is Aerostreet consumers in the Shopee marketplace 

who live in Malang City using a simple random sampling technique. The sample used 

in this study amounted to 200 respondents with the characteristics of having a 

minimum age of 17 years and consumers of Aerostreet products who have shopped at 

the Shopee marketplace spontaneously (unplanned). The data analysis method uses 

Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM-PLS) with SmartPLS 3.0 

software. The results showed that e-sales promotion, e-interactive marketing and e-

trust have a positive and significant effect on e-impulsive buying. E-trust does not 

mediate the effect of e-sales promotion on e-impulsive buying. E-trust is able to 

mediate the effect of e-interactive marketing on e-impulsive buying. The results of this 

study can be a useful guide for marketplace development to make it more attractive 

and more trusted by consumers. Future researchers can develop similar research with 

different methods such as mixed methods (quantitative-qualitative). Using other 

variables that may affect impulsive buying decisions such as emotional factors, 

geographical and cultural factors.  

 

Keywords: e-sales promotion, e-interactive marketing, e-trust, e-impulsive buying, 

aerostreet 
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PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

 Perilaku pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa perencanaan 

sebelumnya merupakan salah satu segmen pasar terbesar dalam era digital ini. Perilaku 

pembelian ini disebut juga dengan e-impulsive buying. Pembelian e-impulsive buying 

terjadi sekitar 40% dari keseluruhan belanja online (Rachmawati, 2022). Pembelian 

yang tidak direncanakan seringkali merupakan hasil dari pembelian yang reaktif tanpa 

keinginan dan perasaan kuat terkait kebutuhan dari pembelian (Helmi dkk., 2023). 

Pembelian e-impulsive buying sering kali dipicu oleh emosi atau stimulasi situasional 

yang kuat (Lee & Chen, 2021). Pembelian impulsif dapat terjadi di berbagai situasi 

dan kapan pun. Salah satunya adalah ketika seorang penjual mengajukan suatu produk 

kepada calon konsumen dan memicu reaksi spontan untuk membeli tanpa 

pertimbangan yang matang  (Priyatna dkk., 2023) 

 Pembelian spontan biasanya dipicu oleh rangsangan visual, penawaran spesial 

atau dorongan emosional untuk mendorong konsumen agar membeli barang tanpa 

perencanaan sebelumnya. (Sukawati, 2023). Konsumen cenderung melakukan 

pembelian secara spontan, tidak fleksibel, terburu-buru dan didorong oleh aspek 

psikologis emosional suatu produk serta tergiur dengan bujukan dari pemasar  

(Christina dkk, 2019) Pembelian impulsif menjadi taktik yang telah teruji dari waktu 

ke waktu di mana para penjual menarik perhatian pelanggan dan meningkatkan nilai 

rata-rata pembelian (Pallikkara et al., 2021).  

 e-impulsive buying dibentuk oleh e-sales promotion. E-sales promotion 

memberikan pengaruh kuat dalam memberikan rangsangan dan mendorong konsumen 

melakukan pembelian impulsif. E-sales promotion merupakan stimulus eksternal yang 

sangat kuat untuk menciptakan pembelian impulsif pada konsumen (Kaulah et al., 

2017). Sales promotion sebagai cara untuk meningkatkan penjualan dengan 

menggunakan insentif sementara yang menarik bagi konsumen. Ini bisa berupa 

diskon, kupon, kontes, hadiah, atau penawaran khusus lainnya yang bertujuan untuk 

menarik perhatian konsumen dan mendorong pembelian tanpa perencanaan 

sebelumnya (Wirakanda, 2020).  

1  
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 Penawaran harga yang menarik dan batas waktu yang terbatas dalam promosi 

dapat memicu konsumen untuk melakukan pembelian impulsi. Penggunaan teknik-

teknik promosi seperti "beli satu, dapat satu lagi" atau penawaran diskon untuk 

pembelian segera dapat meningkatkan tingkat pembelian impulsif (Haudi dkk., 2022) 

Ketersediaan produk dalam promosi yang terbatas atau eksklusif secara sementara 

dapat mendorong pembelian impulsif untuk menghindari kehabisan. Kesempatan 

untuk memperoleh bonus atau hadiah tambahan saat melakukan pembelian sebagai 

bagian dari promosi dapat meningkatkan tingkat impulsivitas pembelian (Antunes et 

al., 2022).  

 Promosi penjualan yang menarik secara visual dan penawaran yang menonjol 

secara langsung dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk berbelanja 

secara impulsif (Mandolfo et al., 2022). Promosi yang ditargetkan secara khusus pada 

emosi atau keinginan konsumen dapat memicu respons impulsif yang kuat terhadap 

produk yang ditawarkan (Jee, 2021). Wiranata & Hananto (2020) menemukan 

pengaruh sales promotion terhadap impulsive buying pada konsumen e-commerce.  

Kempa et al., (2020)  juga mendapatkan temuan yang sama bahwa  sales promotion 

berpengaruh terhadap impulsive buying pada pembelian online. Diperkuat oleh Buana 

et al., (2023) juga menunjukkan pengaruh positif sales promotion terhadap impulsive 

buying pada pengguna e-commerce di indonesia. Secara keseluruhan, pengaruh 

promosi penjualan terhadap impulsivitas pembelian memberikan kontribusi signifikan 

terhadap peningkatan penjualan produk yang dipasarkan (Gorji & Siami, 2020). 

 Selain dibentuk oleh e-sales promotion, e-impulsive buying dibentuk juga oleh 

e-interactive marketing. Pentingnya e-interactive marketing memainkan peran dalam 

pembentukan e-impulsive buying dengan menciptakan interaksi langsung yang 

merangsang keputusan pembelian spontan melalui pengalaman yang memikat bagi 

konsumen. Keunikan interaksi ini menjadi kunci dalam memicu respons cepat dan 

menguatkan ikatan emosional konsumen terhadap merek atau produk, mendorong 

keputusan pembelian tanpa pertimbangan yang mendalam. 

  E-interactive marketing memanfaatkan teknologi untuk menciptakan interaksi 

langsung antara merek dan konsumen, memungkinkan keterlibatan aktif melalui 

berbagai platform digital (Addury & Pangestu, 2023). Melalui interaksi yang dinamis, 

interactive marketing memperkuat hubungan emosional antara merek dan konsumen, 
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menciptakan pengalaman yang personal dan relevan bagi konsumen (Vashisht, 2023). 

Interaksi yang memikat dari strategi interactive marketing dapat merangsang respons 

cepat dari konsumen, mempengaruhi keputusan pembelian tanpa pertimbangan yang 

mendalam (Jiang, 2021).  

 E-interactive marketing membentuk hubungan yang lebih kuat antara merek dan 

konsumen melalui kesempatan interaksi langsung dalam bentuk live streaming 

shooping (Zeng et al., 2023). Penggunaan teknologi inovatif dalam bentuk live 

streaming menciptakan pengalaman yang memikat dan menarik perhatian konsumen 

secara langsung (Audrezet & Koles, 2023). Interaksi dalam bentuk live streaming akan 

mengundang respons aktif dari konsumen dapat memicu impulsivitas dalam 

pembelian produk atau jasa (Idrees et al., 2023). 

 Vidayat  (2023) menemukan pengaruh positif live streaming terhadap impulsive 

buying pada perilaku konsumen online di Tiktok. Rizkya (2024) pada pengguna 

Shopee ditemukan pengaruh positif live streaming terhadap impulsive buying. Di 

dukung penelitian Buana (2023) juga ditemukan pengaruh positif live streaming 

terhadap impulsive buying pada pengguna e-commerce di indonesia. Namun, 

penelitian Rahayu (2024) memiliki temuan yang berbeda dengan Studi Kasus 

Pengguna E- Commerce Shopee Di Kota Mataram tidak ada pengaruh antara live 

streaming terhadap impulsive buying. Ratnawati (2023) juga menunjukkan tidak ada 

pengaruh antara live streaming terhadap impulsive buying  pada konsumen yang 

pernah berbelanja melalui platform live streaming commerce di Indonesia. Oleh 

karena itu, penelitian ini berusaha memahami hubungan antara e-interactive 

marketing dengan e-impulsive buying secara lebih dalam. 

 Dalam konteks pembelian impulsif di platform marketplace, kepercayaan (trust) 

juga memainkan peran penting. Kepercayaan (trust)  menjadi faktor penting dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian. Ketika ada keyakinan terhadap konsistensi, 

kualitas, dan integritas dari pihak yang menawarkan produk atau layanan, konsumen 

akan merasa lebih percaya diri dan nyaman untuk melakukan pembelian (Solihin, 

2020). Kepercayaan antara konsumen dan merek sangat memengaruhi bagaimana 

keputusan pembelian dibuat (Prihatini, 2018). Ketika konsumen memiliki keyakinan 

yang kuat terhadap merek atau produk tertentu, mereka cenderung lebih memilihnya. 

Keyakinan ini sering berkaitan dengan kualitas, keandalan, dan kesan integritas dari 
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merek yang memengaruhi keputusan pembelian (Nasution et al., 2020). Testimoni, 

ulasan atau rekomendasi dari merek sendiri maupun dari orang lain berperan dalam 

membentuk kepercayaan konsumen (Sarumaha, 2022). Dengan komunikasi yang 

transparan, merek dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk atau 

layanannya (Putri et al., 2023). Hal ini membantu dalam mempertahankan dan 

menarik perhatian konsumen baru, karena kepercayaan yang terjalin dapat menjadi 

faktor kunci dalam pengambilan keputusan konsumen.   

 Agustintia (2024) dalam penelitiannya pada platform social media dan e-

commerce menunjukkan pengaruh positif e-trust terhadap impulsive buying.Gracelia 

(2023) menemukan hal yang sama terkait pengaruh diskon harga terhadap pembelian 

impulsif pada pengguna Tiktok Shop di Kota Semarang menunjukkan pengaruh trust 

dalam memediasi diskon terhadap pembelian impulsif. Di dukung oleh  Herlina 

(2023) ditemukan bahwa trust memediasi live streaming terhadap impulsive buying 

pada Tiktok Live. Berdasarkan uraian penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 

tingkat kepercayaan konsumen memengaruhi perilaku keputusan pembelian impulsif 

konsumen. Demikian juga kepercayaan dapat menjadi faktor mediasi yang signifikan 

antara sales promotion dan interactive marketing terhadap impulsive buying.  

 Tingginya intesitas frekuensi belanja online menjadi salah satu bentuk fenomena 

impulsive buying. Data laporan yang di rilis Watch, Chat, Read, Shop-Consumer Pulse 

Report edisi Maret 2023, lembaga riset Rakuten Insight merekam frekuensi belanja 

online di beberapa negara. Berikut adalah data 5 negara dengan frekuensi terbanyak 

belanja online di Asia Tenggara.  

 

   sumber: databoks.katadata.co.id 

Gambar 1. Frekuensi Belanja Online di Sejumlah Negara Asia Tenggara 



 

5 

 

 Berdasarkan gambar 1 menunjukkan 5 negara dengan frekuensi terbanyak 

belanja online di Asia Tenggara yaitu Vietnam, Indonesia, Filipina, Malaysia dan 

Singapura. Indonesia menjadi peringkat ke 3 dengan intensitas 10% responden yang 

belanja online hampir setiap hari, 37% belanja online secara mingguan, dan 36% 

setidaknya 1 kali per bulan / bulanan (Muhamad, 2023). Tingginya frekuensi  

pembelian konsumen ditandai dengan tidak ada perencanaan sebelumnya, dorongan 

membeli yang tiba-tiba, kuat, dan seringkali berkelanjutan, yang dimulai secara 

spontan setelah berhadapan dengan barang tertentu dan disertai dengan perasaan 

senang dan bahagia (Verplanken, 2009). 

  Tingginya frekuesi pembelian online memiliki faktor pemicu utama. Data 

laporan We Are Social 2024  menunjukkan faktor utama yang mendorong belanja 

online di Indonesia. 

 

  sumber: wearesocial.com 

Gambar 2. Faktor utama pendorong belanja online di Indonesia 

 Berdasarkan gambar 1. 2  faktor pendorong belanja online mayoritas atau 52,3% 

pengguna internet berusia 16-64 tahun di Indonesia  adalah adanya kupon dan diskon 

yang ditawarkan di platform e-commerce. Diskon besar, penawaran spesial, atau 

hadiah gratis sering kali menjadi pemicu utama bagi pembelian impulsif saat terjadi 

promosi penjualan (Solenski, 2017). Promosi penjualan memiliki dampak yang 

signifikan terhadap pembelian impulsif dengan menciptakan dorongan instan bagi 

konsumen untuk membeli (Ratu et al., 2022).  
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 Data hasil survei Jajak Pendapat (JakPat) juga menunjukkan bahwa 83,7% 

masyarakat Indonesia pernah menonton di fitur belanja online lewat siaran langsung 

alias live shopping.  Berikut kami sajikan data pengguna live shopping di indonesia. 

 

   sumber: infobanknews.com 

Gambar 3.  Pengguna Live Shopping di Indonesia 

 Berdasarkan gambar 1. 3 Shoope menjadi marketplace dengan pengguna live 

shopping terbanyak di Indonesia, yaitu mencapai 83,4% (Annur, 2022). Tren live 

shopping yang semakin populer, ditandai dengan keberhasilan Shopee Live sebagai 

fitur live streaming yang paling banyak digunakan di Indonesia. Tercatat peningkatan 

pembeli dan produk terjual hingga tiga kali lipat dari tahun sebelumnya (Septiani, 

2023). Dengan demikian terdapat hubungan antara fenomea live shopping dengan 

fenomena impulsive buying. Dimana live shopping dapat mempengaruhi peningkatan 

intensitas frekuensi belanja online. Pengalaman interaktif dalam live shopping dapat 

mempengaruhi secara langsung perilaku pembelian impulsif (Janet et al., 2021). 

 Peningkatan intensitas belanja online disebabkan oleh fitur  live streaming dan 

penawaran diskon besar-besaran. Hal ini  yang menjadi pendorong utama 

pertumbuhan penjualan di platform Shopee (Nisaputra, 2023). 
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 sumber: databoks.katadata.co.id 

Gambar 4. Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-Commerce Terbesar di Indonesia 

 Berdasarkan gambar 1. 4 menunjukkan jumlah pengunjung e-commerce dengan 

kategori marketplace terbesar di Indonesia. Pada September 2023, Shopee menjadi 

marketplace terkemuka mencatat 237 juta kunjungan, meningkat sebesar 38% dari 

awal tahun (Ahdiat, 2023).  

 Seiring perkembangan industri di Indonesia, minat terhadap brand lokal semakin 

meningkat pesat berkat kesadaran masyarakat akan kualitas produk lokal yang 

semakin baik serta dukungan terhadap kreativitas anak bangsa. Berikut kami sajikan 

data daftar 15 Brand fashion lokal Indonesia yang mendunia. 

Tabel 1. Daftar 15 Brand Fashion Lokal Indonesia yang Mendunia! 

No Nama Brand Produk 
Tahun 

Berdiri 
Pemasaran Internasional 

 

1 
The Executive 

 
1984 

China, India, Asia Utara, Timur Tengah, Australia 

2 Erigo 
 

2013 
Malaysia, Filipina, Thailand, dan Singapura. 

3 
Alexandre 

Christie  
2000 

Kamboja, Hongkong, India, Myanmar, Singapura, 

Taiwan 

4 Sagara 
 

2010 
Inggris, Jerman, Scotlandia 

5 CAST Eyewear 
 

2011 
Amerika dan Eropa 

6 Cotton Ink 
 

2008 
Malaysia, Singapura, Australia, Eropa 

7 Buttonscarves 
 

2016 
Malaysia, Brunei Darussalam, Singapura 

8 3second 
 

2001 
Paris 

9 Eiger 
 

1989 
Jepang, Lebanon 
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10 
Paradise Youth 

Club  
2015 

Jepang, Korea Selatan, Singapura, Amerika Serikat 

11 Wakai 
 

2012 
Malaysia, Singapura 

12 Major Minor 
 

2011 
London 

13 Pop Meets Pop 
 

2008 
Amerika Serikat 

14 Lanccelot 
 

2014 
Malaysia, Timur Tengah, Eropa 

15 Aerostreet 
 

2015 
Malaysia, Singapura 

sumber: blibli.com 

 Salah satu brand produk fashion yang sedang naik daun adalah Aerostreet, 

dibuktikan dengan penjualan produk-produk yang terus meningkat. Sejak bergabung 

dengan marketplace Shopee, penjualan Aerostreet meningkat hingga 5 kali lipat 

(Verdiansyaf et al., 2024).  Dibuktikan dengan penghargaan yang diraih Aerostreet 

dalam ajang Shopee Super Awards 2021 sebagai Super Favorite Brand. Pada 8 juli 

2021 Aerostreet menjadi brand terlaris untuk kategori Sports & Outdoor setelah 

mengalahkan Adidas, Happyfit, Sport Station, dan Specs.  Pada 16 November 2024 

Aerostreet berhasil memecahkan Rekor MURI untuk ‘Penjualan Sepatu Terbanyak 

Secara Daring dalam Waktu 10 Menit’. Tercatat, sebanyak 20.000 pasang sepatu dari 

koleksi ‘Nusantara’ ludes terjual dalam waktu singkat di platform Shopee. Hal ini 

tentu menegaskan tingginya antusiasme masyarakat terhadap produk lokal berkualitas. 

 

   sumber: femaledaily.com 

Gambar 5. Ilustrasi Penjualan 5000 pasang sepatu Aeroostreet 

 Aerostreet menjadi menarik karena memiliki ciri khas dengan berkolaborasi 

dengan merek lain, contohnya dengan Gibran Rakabuming Raka.  Kolaborasi dengan 
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komik digital Tahilalats dan juga komik legenda Crayon Shinchan tercatat berhasil 

melakukan penjualan produk 5.000 pasang sepatu dalam waktu 48 detik. Hal ini yang 

melatar belakangi pemilihan objek pada penelitian ini. 

 Fenomena tingginya intesitas frekuensi belanja online (e-impulsive buying) yang 

berkaitan dengan trend live shopping (e-interaktif marketing) dan penawaran diskon 

besar-besaran (e-sales promotion) di marketplace Shopee menjadi hal menarik untuk 

diteliti. Ditemukan hasil yang berbeda pada penelitian sebelumnya terkait pengaruh e-

interactive marketing terhadap e-impulsive buying. Terlebih lagi masih sedikit peneliti 

yang membahas terkait topik  e-impulsive buying. 

  Dalam kerangka inilah, kajian mendalam terkait peran e-sales promotion, e-

interactive marketing, dan e-trust terhadap e-impulsive buying menjadi substansial 

dan memerlukan tinjauan yang komprehensif. Sehingga peneliti tertarik melakukan 

penelitian dengan judul “Peran E-Sales Promotion , E-Interactive Marketing 

Terhadap E-Impulsive Buying Di Mediasi Oleh E-Trust Pada Marketplace 

Shopee”. 
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1.2.Rumusan Masalah 

 Berdasarkan pada latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah:  

1. Apakah e-sales promotion berpengaruh terhadap e-impulsive buying ? 

2. Apakah e-interactive marketing berpengaruh terhadap e-impulsive buying ? 

3. Apakah e-trust berpengaruh terhadap e-impulsive buying ? 

4. Apakah e-sales promotion berpengaruh terhadap e-trust ? 

5. Apakah e-interactive marketing berpengaruh terhadap e-trust ? 

6. Apakah e-trust memediasi pengaruh e-sales promotion terhadap e-impulsive 

buying ? 

7. Apakah e-trust memediasi pengaruh e-interactive marketing terhadap e-

impulsive buying ? 

1.3.Tujuan Penelitian 

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis secara 

komprehensif terkait e-sales promotion, e-interactive marketing, e-trust  dan e-

impulsive buying pada marketplace Shopee, yaitu sebagai berikut: 

1. Menguji dan menganalisis pengaruh e-sales promotion terhadap e-impulsive 

buying. 

2. Menguji dan menganalisis pengaruh e-interactive marketing terhadap e-

impulsive buying. 

3. Menguji dan menganalisis pengaruh e-trust terhadap e-impulsive buying. 

4. Menguji dan menganalisis pengaruh e-sales promotion terhadap e-trust. 

5. Menguji dan menganalisis pengaruh e-interactive marketing terhadap e-trust. 

6. Menguji dan menganalisis e-trust memediasi pengaruh e-sales promotion 

terhadap e-impulsive buying. 

7. Menguji dan menganalisis e-trust memediasi pengaruh e-interactive marketing 

terhadap e-impulsive buying. 
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1.4.Manfaat Penelitian  

Dengan dilakukannya penelitian ini, maka hasil penelitian ini diharapkan 

dapat memperoleh manfaat bagi banyak pihak antara lain : 

1. Bagi Perusahaan atau Praktis 

Hasil dari penelitian ini dapat memberikan manfaat langsung bagi 

perusahaan  dalam mengoptimalkan strategi pemasaran. Dengan memahami 

lebih baik peran e-sales promotion, e-interactive marketing dan e-trust dalam 

mendorong e-impulsive buying, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas 

kampanye promosi. Selain itu, temuan penelitian ini dapat memberikan 

panduan yang berguna untuk penyesuaian marketplace agar lebih menarik dan 

dapat dipercaya bagi para konsumen. 

2. Bagi Akademisi atau Teoritis: 

Penelitian ini akan menjadi tambahan yang berharga untuk 

memberikan kontribusi teori dan kurikulum pendidikan di bidang digital 

marketing dan marketplace. Akademisi dapat menggunakan temuan penelitian 

ini untuk memperkaya materi kuliah dan menyediakan studi kasus yang aktual 

kepada mahasiswa. Selain itu, penelitian ini dapat menjadi sumber inspirasi 

untuk kolaborasi riset antara akademisi dan praktisi.  
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TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 

  S-O-R (Stimulus-Organism-Response) ditemukan oleh Hovland 

(1953) dan awalnya berasal dari ilmu psikologi, namun dalam 

perkembangannya juga digunakan dalam bidang pemasaran (Tang et al., 2023). 

Teori S-O-R menunjukkan rangsangan stimulus yang merupakan pemicu dalam 

membangkitkan hasrat konsumen agar konsumen melakukan evaluasi dan 

memberikan respon. Stimulus (S) dapat berupa lingkungan atau eksternal faktor, 

yang memicu gairah pelanggan. Organism (O) merupakan proses internal yang 

terjadi antara kesadaran akan provokasi dan tindakan konsekuensi yang terdiri 

dari persepsi yang berbeda, gairah, pencapaian psikologis dan mental. 

Sedangkan response (R) merupakan konsekuensi dari rangsangan dan 

organisme yang mewakili tindakan akhir, keputusan, dan reaksi sebagai 

tanggapan (Amin et al., 2021). Penelitian ini mengadopsi model S-O-R sebagai 

landasan kerangka teoritis untuk mendiskripsikan e-impulsive buying, e-sales 

promotion, e-interactive marketing  dan e-trust. 

 

 

 sumber: www.researchgate.net 

Gambar 6. Model S-O-R 

 Gambar 6 Model S-O-R menunjukkan stimulus mewakili rangsangan 

eksternal berupa voucher, diskon, cashback (e--sales promotion) dan fitur live 

streaming shooping (e-interactive marketing). Organisme mewakili persepsi 

internal konsumen setelah mengalami stimulus, yaitu e-trust (kepercayaan). 

Response dalam model mengacu pada dampak perilaku konsumen yaitu  

perilaku belanja impulsif  (e-impulsive buying)  

2.2. E-Impulsive Buying 

  Impulsive buying atau pembelian impulsif adalah keputusan pembelian 

yang terjadi secara tiba-tiba atau tanpa perencanaan sebelumnya (Ye et al., 

 

Stimulus 

 

 

Organism 

 

 

Response 
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2023). Pembelian impulsif seringkali dipicu oleh dorongan emosional, impuls, 

atau rangsangan yang tiba-tiba, seperti melihat diskon besar-besaran, produk di 

rak kasir, atau promosi yang menarik perhatian konsumen ( Napitupulu, 2023). 

  Impulsive buying memiliki definisi yang berakar dari Rook (1987) 

sebagai pembelian  yang tidak rasional dan pembelian yang cepat serta tidak 

direncanakan, diikuti dengan adanya konflik fikiran dan dorongan emosional. 

Dorongan emosional ini terkait dengan perasaan yang mendalam yang 

ditunjukkan dengan melakukan pembelian karena dorongan untuk membeli 

suatu produk dengan segera, mengabaikan konsekuensi negatif, dan mengalami 

konflik di dalam. Pendapat lain menyatakan bahwa pembelian  impulsif 

(impulsive buying) adalah suatu kondisi yang terjadi ketika  individu mengalami 

perasaan terdesak secara tiba-tiba yang tidak dapat  dilawan (Thürmer et al., 

2020). Kecenderungan untuk membeli secara spontan ini umumnya  dapat 

menghasilkan pembelian ketika konsumen percaya bahwa tindakan  tersebut 

adalah hal yang wajar.  

  Pembelian impulsif adalah perilaku pembelian tidak terencana yang 

ditandai dengan dorongan membeli yang tiba-tiba, kuat, dan seringkali 

berkelanjutan, yang dimulai secara spontan setelah berhadapan dengan barang 

tertentu dan disertai dengan perasaan senang dan bahagia.   (Hong et al., 2021) 

Perilaku pembelian impulsif juga dapat dipengaruhi oleh lingkungan belanja 

yang dirancang untuk memancing reaksi spontan dari konsumen (Thürmer et 

al., 2020).   

  Pada penelitian ini berfokus pada e-impulsive buying mengacu pada 

perilaku pembelian impulsif yang terjadi secara daring atau melalui platform 

elektronik. Hal ini terjadi ketika konsumen secara tiba-tiba dan spontan membeli 

produk atau layanan tanpa perencanaan sebelumnya saat berbelanja secara 

online (Suharyati, 2023). E-impulsive buying memperlihatkan bahwa konsumen 

online dapat tergoda dengan rangsangan yang cepat dan mudah diakses yang 

diberikan oleh platform online.  Verhagen & Dolen (2018) E-impulse buying 

merupakan pembelian yang dilakukan melalui media online terjadi secara tiba-

tiba dan langsung tanpa niat sebelum berbelanja, hal tersebut terjadi tanpa 

direncanakan, spontan, dan diputuskan saat itu juga. 
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  Berdasarkan uraian disimpulkan bahwa e-impulsive buying adalah 

keputusan pembelian online secara tiba-tiba tanpa perencanaan yang sering 

dipicu oleh dorongan emosional, promosi menarik, atau lingkungan belanja 

yang dirancang untuk mendorong reaksi spontan.  

  Landasan teori yang mendasari impulsive buying adalah Teori 

Consumer Behaviour. Kotler (2016) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai 

studi tentang bagaimana individu,  kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan  bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan  kebutuhan dan keinginan mereka. 

 

  Kotler & Keller (2016)  mengatakan bahwa terdapat dua  aspek penting 

dalam pembelian impulsif (impulsive buying), yaitu:   

a. Kognitif (Cognitive)   

Aspek kognitif ini fokus pada konflik yang terjadi pada  individu  yang 

meliputi:  

1) Kegiatan pembelian yang dilakukan tanpa pertimbangan harga  suatu 

produk.   

2) Kegiatan pembelian tanpa mempertimbangkan kegunaan suatu  

produk.  

3) Individu tidak melakukan perbandingan produk.   

b. Emosional (Affective)   

Aspek ini fokus pada kondisi emosional konsumen yang meliputi: 

1) Adanya dorongan perasaan untuk segera melakukan pembelian 

2)  Adanya perasaan kecewa yang muncul setelah melakukan  pembelian.  

3) Adanya proses pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan. 

  Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa  terdapat dua 

aspek dalam pembelian impulsif (impulsive buying)  yaitu kognitif (cognitive) 

dan afektif (affective). Kognitif  (cognitive) adalah aspek yang terfokus pada 

konflik yang terjadi pada kognitif konsumen sedangkan afektif (affective) adalah 

terfokus pada  kondisi emosional konsumen.  
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  Solomon (2018) menjelaskan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 

perilaku pembelian impulsif adalah: 

1) Karakteristik Produk: Produk dengan harga rendah, produk yang sangat 

dibutuhkan, serta produk yang ringan dan mudah disimpan. 

2) Karakteristik Pemasaran: Faktor pemasaran seperti iklan, diskon, 

penataan produk di display, dan lokasi toko. 

3) Karakteristik Konsumen: Suasana hati konsumen dan faktor demografis 

seperti usia, jenis kelamin, kelas sosial, status perkawinan, pekerjaan, 

dan tingkat pendidikan. 

 

  Menurut Rook (1987) terdapat beberapa indikator dalam pembelian 

impulsif (impulsive buying) yaitu:  

1) Spontanitas 

Pembelian dilakukan secara spontan tanpa adanya perencanaan 

sebelumnya. Konsumen merasakan dorongan yang mendadak untuk 

membeli sesuatu ketika melihat produk tersebut, tanpa 

mempertimbangkan keputusan tersebut lebih lama. 

2) Kekuatan 

Dorongan untuk membeli produk sering kali sangat kuat dan sulit untuk 

ditahan. Konsumen merasa seakan-akan tidak dapat menolak keinginan 

untuk membeli barang tersebut, meskipun mungkin mereka sebenarnya 

tidak terlalu membutuhkannya. 

3) Kompulsi 

Tindakan membeli bisa menjadi kompulsif, di mana konsumen 

merasakan dorongan yang terus-menerus dan hampir tidak terkendali 

untuk membeli sesuatu. Hal ini mirip dengan perilaku kompulsif lainnya 

di mana individu merasa terpaksa melakukan sesuatu meskipun mereka 

sadar akan dampak negatifnya. 

4) Intensitas 

Pembelian sering kali disertai dengan perasaan yang intens dan emosi 

yang kuat. Konsumen mungkin merasa sangat gembira, bersemangat, 

atau bahkan cemas selama proses pembelian berlangsung. 
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5) Gairah 

Tindakan pembelian yang dilakukan sering kali didorong oleh perasaan 

gairah atau kegembiraan. Produk yang dibeli biasanya mampu memicu 

emosi positif yang kuat, sehingga mendorong konsumen untuk segera 

memilikinya. 

6) Stimulasi 

Lingkungan atau situasi tertentu dapat memberikan stimulasi yang kuat 

untuk mendorong pembelian impulsif. Misalnya, penempatan produk 

yang menarik, promosi yang menggoda, atau suasana toko yang 

menyenangkan bisa menjadi faktor pemicu. 

7) Ketidaktahuan terhadap akibat 

Konsumen sering kali tidak memikirkan akibat dari pembelian tersebut. 

Mereka mungkin tidak mempertimbangkan dampak finansial, 

fungsional, atau kebutuhan jangka panjang dari produk yang dibeli. 

Keputusan ini diambil tanpa pertimbangan matang mengenai 

konsekuensi yang mungkin terjadi. 

 

  Bayley & Nancarrow (1998) mengelompokkan impulsive buying 

menjadi empat indikator,yaitu : 

1) Pembelian spontan, merupakan keadaan dimana pelanggan seringkali 

membeli sesuatu tanpa direncanakan terlebih dahulu. 

2) Pembelian tanpa berfikir akibat, merupakan keadaan dimana pelanggan 

sering melakukan pembeliaan tanpa memikirkan terlebih dahulu 

mengenai akibat dari pembelian yang dilakukan. 

3) Pembelian terburu-buru, merupakan keadaan dimana pelanggan 

seringkali merasa bahwa terlalu terburu-buru dalam membeli sesuatu. 

4) Pembelian dipengaruhi keadaan emosional, adalah penilaian pelanggan 

dimana pelanggan melakukan kegiatan berbelanja dipengaruhi oleh 

keadaan emosional 

 

  Beatty & Ferrel (1998)  menjelaskan indikator penentu pembelian 

impulsif (impulsive buying) terdapat tujuh yaitu:  
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1) Desakan untuk Berbelanja (Urge to Purchase) 

 Dorongan yang tiba-tiba dan kuat untuk membeli sesuatu. Ini sering 

kali terjadi tanpa banyak pertimbangan atau perencanaan sebelumnya. 

Desakan ini bisa dipicu oleh berbagai faktor seperti promosi yang 

menarik, tampilan produk yang menggoda, atau suasana toko yang 

mendukung 

2) Emosi Positif (Positive Affect) 

 Perasaan bahagia, senang, atau puas yang dirasakan seseorang saat 

berbelanja. Ketika seseorang berada dalam suasana hati yang baik, 

mereka cenderung lebih mudah terpengaruh untuk melakukan pembelian 

impulsif karena mereka lebih terbuka terhadap pengalaman baru dan 

lebih sedikit menahan diri. 

3) Melihat-lihat Toko (In-Store Browsing) 

Aktivitas menjelajahi produk-produk yang ada di toko tanpa niat khusus 

untuk membeli sesuatu. Aktivitas ini bisa meningkatkan kemungkinan 

pembelian impulsif karena pelanggan terpapar berbagai barang yang 

mungkin tidak mereka pikirkan sebelumnya. Semakin lama seseorang 

melihat-lihat, semakin besar kemungkinan mereka menemukan sesuatu 

yang menarik perhatian mereka secara tiba-tiba. 

4) Kesenangan Berbelanja (Shopping Enjoyment) 

 Tingkat kenikmatan atau kesenangan yang diperoleh seseorang dari 

aktivitas berbelanja. Orang yang menikmati berbelanja cenderung lebih 

sering melakukan pembelian impulsif karena mereka menikmati 

prosesnya, bukan hanya hasilnya. Bagi mereka, berbelanja adalah 

pengalaman yang menyenangkan yang dapat menghasilkan pembelian 

yang tidak direncanakan. 

5) Ketersediaan Waktu (Time Available) 

 Ketersediaan waktu merujuk pada seberapa banyak waktu yang 

dimiliki seseorang untuk berbelanja. Ketika seseorang memiliki banyak 

waktu luang, mereka lebih cenderung untuk menghabiskan waktu di 

toko, melihat-lihat produk, dan akhirnya melakukan pembelian impulsif. 
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Sebaliknya, jika waktu mereka terbatas, mereka mungkin lebih fokus 

pada daftar belanja yang sudah direncanakan 

6) Ketersediaan Uang (Money Available) 

 Jumlah uang yang dapat dihabiskan seseorang tanpa menimbulkan 

stres finansial. Ketika seseorang memiliki lebih banyak uang yang 

tersedia untuk dibelanjakan, mereka lebih mungkin melakukan 

pembelian impulsif karena mereka merasa mampu secara finansial untuk 

melakukannya. 

7) Kecenderungan pembelian impulsif (Impulse Buying tendency) 

Sifat atau karakteristik individu yang membuat mereka lebih rentan 

terhadap pembelian impulsif. Beberapa orang secara alami lebih 

cenderung membeli sesuatu tanpa banyak pertimbangan, baik karena 

kepribadian mereka yang impulsif, kebutuhan akan gratifikasi instan, 

atau kebiasaan berbelanja yang sudah terbentuk. 

 

 Berdasarkan pendapat para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa jika 

seseorang sering mengalami semua aspek indikator secara bersamaan, maka 

kemungkinan besar individu tersebut memiliki kecenderungan untuk melakukan 

pembelian secara impulsif. Penelitian ini menggunakan 5 indikator dari 

pendapat para ahli  yang sesuai dengan objek penelitan ini. yaitu: spontanitas, 

kekuatan, gairah, stimulasi & ketidak tahuan terhadap akibat. 

2.3.  E-Sales Promotion  

  Menurut Kotler & Keller (2016) Sales Promotion merupakan insentif 

jangka pendek untuk mendorong pembelian produk atau jasa. Tjiptono (2008) 

mendefinisikan promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui 

penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian 

produk dengan dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli 

pelanggan. Peter & Donnelly (2014) menjelaskan Sales Promotion adalah 

suatu kegiatan atau materi yang menawarkan kepada pelanggan, penjualan 

personel, atau pengecer yang mendapat keuntungan langsung untuk membeli 

suatu produk. Ini bujukan, yang menambah nilai atau insentif bagi produk, 
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mungkin diperlukan berupa kupon, undian, atau pengembalian uang. Laksana 

(2019) mendefinisikan promosi penjualan sebagai aktivitas penjualan yang 

bersifat sementara dan tidak berulang, yang bertujuan untuk secara intensif 

mendorong tanggapan cepat dari pasar yang dituju. Sales promotion 

merangsang pembelian produk atau layanan tertentu dengan cepat atau dalam 

jumlah yang lebih besar oleh konsumen.  

  E-Sales Promotion merujuk pada strategi promosi penjualan yang 

dilakukan secara daring atau melalui platform elektronik (Arsta & Respati, 

2021). Ini melibatkan penggunaan teknologi digital dan internet untuk 

menggalakkan penjualan produk atau layanan. Beberapa bentuk E-Sales 

Promotion meliputi diskon eksklusif bagi pelanggan daring, kupon diskon 

yang dapat ditukar secara elektronik, program loyalitas online, kontes atau 

undian daring, penawaran spesial yang terbatas waktu, dan penggunaan media 

sosial untuk promosi penjualan ( Kurniawan, 2023).  

  Berdasarkan pemaparan para ahli, penulis menyimpulkan bahwa E-

Sales Promotion adalah serangkaian aktivitas yang digunakan untuk 

merangsang konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa 

secara  online dengan lebih cepat dan lebih besar dalam periode waktu . 

  Landasan teori yang mendasari Sales Promotion adalah Marketing 

Communication  atau komunikasi pemasaran.  Kotler & Armstrong (2018) 

mendefinisikan marketing communication yaitu bagaimana perusahaan 

berusaha untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan pelanggan 

mereka secara langsung dan tidak langsung  tentang produk dan merek yang 

mereka jual. Bentuk komunikasi pemasaran meliputi: iklan (advertising), 

pemasaran langsung (direct marketing), promosi penjualan (sales promotion), 

penjualan personal (personal selling), pemasaran interaktif (interactive 

marketing) dan hubungan masyarakat (public relations). Pada penelitian 

membahas lebih komprehensif tentang sales promotion.  

  Kempa et al., (2020) menjelaskan  indikator  e-sales promotion 

 meliputi diskon, cashback, garansi atau sampel produk. Widyastuti (2021) 
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mengukur e-sales promotion menggunakan kupon,  paket harga dan imbalan 

berlangganan. Sedangkan Kotler (2016) menyebutkan  indikator sales 

promotion terdapat 9  indikator yaitu:  

1) Coupons 

Sertifikat yang memberikan konsumen diskon langsung atau potongan 

harga saat pembelian. 

2) Rebates (or cash refunds) 

Pengembalian sejumlah uang kepada konsumen setelah mereka membeli 

produk. Biasanya, konsumen harus mengirimkan bukti pembelian untuk 

menerima pengembalian dana ini. 

3) Price packs (also called cents-off deals) 

Penawaran di mana produk dijual dengan harga diskon atau dalam paket 

yang memberikan lebih banyak nilai untuk harga yang sama. Contoh: "Beli 

2, Gratis 1" atau diskon langsung pada produk di toko. 

4) Premiums  

Hadiah atau barang tambahan yang diberikan secara gratis atau dengan 

harga sangat rendah sebagai insentif pembelian. 

5) Advertising specialties 

Barang-barang promosi yang biasanya diberi merek dan diberikan secara 

gratis kepada konsumen 

6) Point-of-purchase (POP) 

Display dan materi promosi yang ditempatkan di lokasi pembelian, seperti 

rak toko atau meja kasir, untuk menarik perhatian dan mendorong 

pembelian impulsif. 

7) Contests 

Kompetisi di mana konsumen diundang untuk berpartisipasi dengan 

melakukan tugas tertentu untuk kesempatan memenangkan hadiah. Kontes 

sering digunakan untuk meningkatkan interaksi dan keterlibatan konsumen 

dengan merek. 

8) Sweepstakes 

Undian yang memberikan kesempatan kepada konsumen untuk 

memenangkan hadiah tanpa perlu melakukan pembelian atau tindakan 
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khusus selain mendaftar atau mengirimkan entri. Sweepstake biasanya 

digunakan untuk mengumpulkan informasi kontak dan membangun basis 

data pelanggan. 

9) Game 

Promosi yang mengajak konsumen untuk berpartisipasi dalam permainan 

atau aktivitas yang sering kali memerlukan pembelian produk. 

 

  Dalam penelitian ini pengukuran e-sales promotion menjadi 5 

indikator yang digunakan, yaitu sebagai berikut: Diskon, Gratis Ongkos Kirim, 

Cashback, Bundling, Flash Sale. 

2.4. E-Interactive Marketing 

  Menurut Kotler & Keller (2016), Interactive Marketing adalah suatu 

strategi pemasaran yang memungkinkan interaksi dua arah antara perusahaan 

dan konsumen. Ini melibatkan komunikasi yang terbuka dan aktif di mana 

konsumen tidak hanya menerima informasi dari perusahaan, tetapi juga terlibat 

secara langsung dalam proses pertukaran informasi. “Online marketing is 

efforts to market products and services and build customer relationship over 

the internet. Pemasaran online (interaktif) adalah usaha perusahaan untuk 

memasarkan produk dan pelayanan serta membangun hubungan pelanggan 

melalui internet (Kotler & Armstrong, 2018). Interactive marketing adalah 

bentuk pemasaran yang melibatkan proses komunikasi dua arah antara sebuah 

merek dan audiensnya (Lim et al., 2023). Interactive marketing berfokus pada 

menciptakan pengalaman dinamis dan menarik bagi konsumen dengan 

mengundang partisipasi aktif dan interaksi dengan merek melalui berbagai 

platform digital dan teknologi. 

  E-Interactive Marketing adalah strategi pemasaran yang 

memanfaatkan platform dan teknologi digital untuk berinteraksi dan terlibat 

secara langsung dengan konsumen atau audiensnya (Kusumawardhani, 2023). 

Salah satu bentuk dari e-interactive marketing adalah live streaming shopping. 

Suharyati, (2023) mendefinisikan live streaming shopping sebagai konsep di 

mana pelanggan dapat membeli barang atau jasa secara real-time melalui 
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siaran video langsung. Penjual atau host melakukan siaran langsung di 

platform media sosial atau platform khusus, sambil menjual produk kepada 

penonton yang dapat langsung melakukan pembelian selama siaran 

berlangsung. Hal ini menciptakan pengalaman interaktif yang lebih mendalam 

dimana penjual dapat berinteraksi secara langsung dengan konsumen, 

mendengarkan umpan balik, dan memberikan respons secara cepat.  

  Berdasarkan penjelasan para ahli, penulis menarik kesimpulan terkait 

e-interactive marketing adalah aktivitas pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi untuk menciptakan interaksi langsung antara merek dan konsumen 

yang memungkinkan keterlibatan aktif melalui platform digital. 

  Interactive Marketing menggunakan landasan teori Marketing 

Communication atau komunikasi pemasaran. Kotler (2018) mendefinisikan 

marketing communication yaitu bagaimana perusahaan berusaha untuk 

menginformasikan, membujuk dan mengingatkan pelanggan mereka secara 

langsung dan tidak langsung  tentang produk dan merek yang mereka jual.  

Beberapa bentuk komunikasi pemasaran yaitu: iklan (advertising), pemasaran 

langsung (direct marketing), promosi penjualan (sales promotion), penjualan 

personal (personal selling), pemasaran interaktif (interactive marketing) dan 

hubungan masyarakat (public relations. Pada penelitian membahas lebih 

komprehensif tentang interactive marketing. Pengalaman interaktif yang 

memberikan nilai tambah dapat mempengaruhi secara langsung perilaku 

pembelian impulsif (Janet et al., 2021). Secara keseluruhan, interaksi dalam 

interactive marketing berperan besar dalam memengaruhi impulsivitas 

konsumen dan keputusan pembelian yang cepat. 

 

  Lee & Chen (2021) menyebutkan indikator dalam e-Interactive 

Marketing adalah Attractivenes, Trustworthiness, Expertise.  

1) Attractivenes mengacu pada daya tarik host.  

2) Trustworthiness mengacu pada kejujuran dan integritas host kepada 

penonton.  
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3)  Expertise mengacu pada keahlian atau pengetahuan host dalam hal 

penyampaian produk. 

   Song & Liu (2021)menyebutkan indikator e-interactive marketing 

meliputi daya tarik host, keahlian host, kepercayaan host, ketersediaan 

komunikasi langsung antara penonton dan host, fitur live streaming membuat 

pemirsa fokus, komunikasi host serta ketepatan waktu live streaming dan sosial 

lingkungan live streaming.  

  Fadhilah (2022) menyebutkan 3 indikator e-interactive marketing yaitu  

daya tarik host, keahlian host dan kepercayaan host.  

  Berdasarkan uraian para ahli terkait indikator pengukuran e-interactive 

marketing berikut adalah 5 indikator yang digunakan dalam penelitian ini: 

Attractivenes, Trustworthiness, Expertise, Feedback, Real time 

2.5 E-Trust  

  Yadav & Sharma (2022) mendefinisikan trust sebagai kesediaan 

individu untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain yang terlibat dalam 

pertukaran karena memiliki keyakinan kepada pihak lain. Syachrony (2023) 

mendefinisikan kepercayaan konsumen sebagai sebuah keinginan yang 

mendasar bagi konsumen, dengan menekankan bahwa perusahaan harus 

dianggap dapat dipercaya dan dapat diandalkan untuk memenuhi komitmen 

mereka. Mayer (1995) mendefinisikan kepercayaan adalah kemauan seseorang 

untuk peka terhadap tindakan orang lain berdasarkan pada harapan bahwa orang 

lain akan melakukan tindakan tertentu pada orang yang mempercayainya, tanpa 

tergantung pada kemampuannya untuk mengawasi dan mengendalikannya. 

(Hameedi, 2023) mendefinisikan trust adalah keyakinan bahwa kata atau janji 

seseorang dapat dipercaya dan seseorang akan memenuhi kewajibannya dalam 

sebuah hubungan pertukaran. Demikian pula, Miao et al., (2022) menyarankan 

bahwa membangun kepercayaan pelanggan bergantung pada berbagai faktor di 

dalam perusahaan, termasuk interaksi dan persepsi pelanggan yang berkembang 

dari waktu ke waktu. 
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  E-trust atau  kepercayaan pelanggan online  merupakan kepercayaan 

pelanggan dalam belanja online mencakup kepercayaan dan keyakinan bahwa 

pelanggan dapat mempercayai janji, informasi, dan yakin bahwa bisnis tersebut 

tidak akan mengecewakan atau mengeksploitasi mereka. (Artanti, 2023). 

Kepercayaan yang dibangun dalam transaksi atau interaksi online, seperti 

belanja atau komunikasi melalui internet. e-trust menjadi bagian penting untuk 

membangun kepercayaan yang kuat dalam lingkungan digital terutama transaksi 

online. Cahyani & Artanti (2023) keyakinan bahwa pelanggan dapat 

mengandalkan janji, informasi serta rasa percaya bahwa bisnis tidak akan 

mengeksploitasi pelanggan melalui media online. 

   Hal ini dapat disimpulkan bahwa e-trust merupakan keyakinan 

konsumen terhadap penyedia produk atau jasa bahwa mereka dapat dipercaya 

atau diandalkan dalam memenuhi janjinya sesuai dengan harapan konsumen 

secara online. Dalam lingkungan transaksi online di platform Shopee, 

kepercayaan adalah fondasi yang vital. Pengguna perlu merasa aman dan 

percaya saat berbelanja atau melakukan transaksi di platform tersebut.  

  Trust theory menjadi landasan e-trust dalam penelitian ini.  Morgan 

and Hunt (1994) Teori kepercayaan adalah kerangka kerja yang menjelaskan 

bagaimana orang membentuk dan mengevaluasi kepercayaan dalam situasi dan 

konteks yang berbeda. Melalui dimensi seperti kejujuran, kompetensi, dan niat 

baik, teori ini menjelaskan dinamika yang mendasari pembentukan, 

pemeliharaan dan pemulihan kepercayaan dalam berbagai konteks manusia. 

Dalam konteks transaksi online e-trust memiliki peran penting seperti percaya 

pada keamanan data pribadi, keandalan sistem pembayaran, dan reputasi penjual 

merupakan faktor-faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dalam transaksi online. Sativa et al., (2016) e-trust diukur dengan 3 

indikator yaitu: 1. Situs memiliki reputasi yang baik (reputed) 2) Situs 

memberikan keamanan dalam bertransaksi (safety) 3) Keyakinan bahwa pihak 

situs akan membantu jika terjadi pelanggaran atau penipuan. 
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  Kotler & Keller (2016) meyebutkan ada empat indikator kepercayaan 

konsumen, yaitu sebagai berikut: 

1.  Benevolence (kesungguhan / ketulusan), yaitu seberapa besar seseorang 

percaya kepada penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen. 

2. Ability (Kemampuan), adalah sebuah penilaian terkini atas apa yang dapat 

dilakukan seseorang. Dalam hal ini bagaimana penjual mampu meyakinkan 

pembeli dan memberikan jaminan kepuasan dan keamanan 

ketikabertransaksi. 

3. Integrity (integritas), adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap 

kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah 

dibuat kepada konsumen. 

4. Willingness to depend, adalah kesedian konsumen untuk bergantung kepada 

penjual berupa penerimaan resiko atau konsekuensi negatif yang mungkin 

terjadi 

 

   (Wong, 2017) menyatakan bahwa terdapat tiga indikator yang 

membentuk kepercayaan, yaitu: kemampuan (ability), kebaikan hati 

(benevolence) dan Integritas (integrity).  

1. Kemampuan (ability) 

 Keyakinan bahwa penjual yang dipercayai memiliki kemampuan atau 

keterampilan untuk melakukan tugas atau memenuhi komitmen yang 

diharapkan. 

2. Kebaikan hati (benevolence) 

 Keyakinan bahwa penjual yang dipercayai memiliki niat baik dan akan 

bertindak untuk kepentingan atau manfaat bersama, bukan untuk 

kepentingan diri sendiri saja. 

3. Integritas (integrity)  

 Keyakinan bahwa penjual yang dipercayai bertindak dengan jujur, adil, 

dan sesuai dengan nilai-nilai moral atau etika yang diakui secara umum. 
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 Pendapat lain terkait indikator pengukuran kepercayaan menurut Aulia 

& Syamsiyah (2024) terdapat lima indikator pengukuran kepercayaan, yaitu: 

integritas (integrity), kompetensi (competence), konsistensi (consistency), 

loyalitas (loyalty) dan keterbukaan (openness).  

1. Integritas (integrity) 

Kepercayaan yang mencerminkan kejujuran dan nilai-nilai kebenaran 

2. Kompetensi (competence) 

Menunjukkan pengetahuan dan ketempilan teknik dan interpersonal yang 

dimiliki oleh individu 

3. Konsisten (consistency) 

Kesesuaian antara apa yang diucapkan dengan apa yang dilakukan, yang 

mendukung terbentuknya kepercayaan 

4. Loyalitas (loyalty) 

Loyalitas dapat diartikan sebagai tingkat kesetiaan individu terhadap 

organisasi atau produk yang dipercaya. 

5. keterbukaan (openness)  

Kemampuan seseorang untuk menyampaikan informasi dan 

berkomunikasi secara jujur dan transparan. 

 

 Penelitian ini menggunakan 5 indikator pengukuran kepercayaan, 

yaitu: Reputed, Safety, Ability, Integrity, Opennes. 

2.6 Penelitian Terdahulu 

  Penelitian sebelumnya dijadikan sebagai titik perbandingan dalam 

menyusun landasan penelitian yang sedang dilakukan. Selain menjadi referensi, 

penelitian tersebut juga digunakan sebagai pembanding yang penting dalam 

melaksanakan studi lanjutan. Penelitian terdahulu yang mendukung terkait 

dengan penelitian ini terdapat 30 jurnal penelitian (terlampir 1). 
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2.7 Kerangka Konsep Penelitian 

Kerangka konsep penelitian merupakan gambaran yang terbentuk dari 

penyusunan struktur penelitian yang terdiri dari berbagai variabel. Variabel 

yang terlibat dalam penelitian ini terbagi menjadi tiga:  

1.  Variabel dependen, yang menjadi fokus utama dalam pengamatan, di 

mana dalam kasus ini adalah e-impulsive buying (Y); 

2.  Variabel independen, yang memiliki pengaruh terhadap variabel dependen 

dan berpotensi memberikan dampak positif atau negatif terhadapnya, yakni 

e-sales promotion (X1) dan e-interactive marketing (X2) 

3. Variabel intervening atau variabel antara, yang secara teoretis memiliki 

pengaruh terhadap variabel terikat namun tidak terlihat secara langsung, 

dalam hal ini adalah e-trust (Z). 

 

 

 

 

 

 

Gambar 7.  Kerangka Konsep Penelitian 

2.8 Perumusan Hipotesis 

Hipotesis adalah upaya awal dalam menjawab suatu masalah yang 

bersifat praduga. Hal ini memerlukan bukti untuk memvalidasi kebenarannya 

karena sifat jawaban yang bersifat sementara. Berdasarkan data yang 

diperoleh, peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

 

1. Hubungan e-sales promotion dengan e-impulsive buying 

 Wiranata & Hananto, (2020) Devi & Jatra (2020), Kempa et al., (2020), 

Welsa et al. (2022), (Rico & Sukawati, 2023) dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa sales promotion dan berpengaruh positif dan signifikan 

E-Sales Promotion  

X1 
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H3 
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terhadap impulse buying.  Berdasarkan temuan dari studi sebelumnya yang 

menegaskan bahwa promosi penjualan memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian tidak direncanakan (impulsive 

buying), peneliti mengemukakan hipotesis sebagai berikut: 

H1 : E-sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-

impulsive buying pada marketplace Shopee. 

 

2. Hubungan e-interactive marketing dengan e-impulsive buying 

 Fitriyani, (2021),  Vidayat & Arkansyah, (2023), Dinova & 

Suharyati, (2023), Rizkya et al., (2024)  menyatakan bahwa pemasaran 

interaktif memiliki efek positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian yang tidak direncanakan (implusive buying), Berdasarkan 

temuan dari studi sebelumnya peneliti mengusulkan hipotesis berikut: 

H2 : E-interactive marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-

impulsive buying pada marketplace Shopee. 

 

3. Hubungan e- trust dengan e-impulsive buying   

 Cahyani & Artanti (2023),  Hilal (2022), Agustintia  (2024)  

menyatakan bahwa e-trust berpengaruh positif terhadap impulsive buying 

dimana semakin tinggi e-trust maka kecenderungan konsumen melakukan 

pembelian impulsif akan lebih tinggi. Berdasarkan hasil dari beberapa 

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa e- trust memiliki efek positif 

dan signifikan terhadap e-impulsive buying, peneliti mengusulkan hipotesis 

berikut: 

H3 : E-trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-impulsive buying  

pada marketplace Shopee. 

 

4. Hubungan e-sales promotion dengan e-trust 

 Kartono & Halilah, (2019) Sari, (2021), Gracelia & Indriani, (2023a)  

menunjukkan bahwa e-sales promotion berpengaruh positif terhadap e-

trust,Berdasarkan hasil dari penelitian yang menyatakan bahwa e-sales 
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promotion memiliki hubungan terhadap e-trust, peneliti mengusulkan 

hipotesis berikut: 

H4 : E-sales promotion  berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-trust 

pada marketplace Shopee. 

 

5. Hubungan e- interactive marketing dengan e-trust 

 Ranaa (2023) variabel e- interactive marketing memberikan pengaruh 

positifdan signifikan terhadap trust. Berdasarkan hasil dari penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa e- interactive marketing memiliki 

hubungan terhadap e-trust, peneliti mengusulkan hipotesis berikut: 

H5 : E-interactive marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-

trust pada marketplace Shopee. 

 

6. Hubungan e- trust, sales promotion dan e-impulsive buying   

 Gracelia & Indriani, (2023)  menunjukkan e-trust memediasi antara 

sales promotion dan e-impulsive buying. Berdasarkan hasil dari penelitian 

sebelumnya peneliti mengusulkan hipotesis berikut: 

H6 : E-trust memediasi pengaruh e-sales promotion terhadap e-implusive 

buying pada  marketplace Shopee. 

 

7. Hubungan e- trust, e-interactive marketing  dan e-impulsive buying   

 Herlina (2023) menunjukkan e-trust memediasi e-interactive 

marketing terhadap e-impulsive buying. Berdasarkan hasil dari penelitian 

sebelumnya peneliti mengusulkan hipotesis berikut: 

H7 : E-trust memediasi pengaruh e-interactive marketing terhadap e-

implusive buying pada marketplace Shopee. 
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METODE PENELITIAN 

 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif yang berupa 

penelitian penjelasan (Explanatory Research) yang memfokuskan pada 

pengumpulan data melalui survei. Sugiyono (2017) mendefinisikan penelitian 

penjelasan sebagai metode penelitian yang menjelaskan hubungan antara 

variabel dan posisi variabel yang telah diteliti. Selain itu, survei digunakan untuk 

mengumpulkan data dan informasi tentang sampel dari suatu populasi. Dalam 

penelitian ini, penulis menggunakan kuesioner sebagai alat utama untuk 

mengumpulkan data. 

 Populasi dan Sampel Penelitian 

- Populasi Peneliti 

 Populasi merupakan sebagai kelompok individu yang memiliki 

kesamaan karakteristik, kualitas, atau atribut yang penting dalam konteks 

penelitian (Creswell, 2018). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

Aerostreet di marketplace Shopee yang berdomisili di Kota Malang.  

- Sample Penelitian  

 Sampel adalah sebagian dari populasi yang dipilih oleh peneliti untuk 

menjadi fokus penelitian. (Creswell, 2018). Menurut Ferdinand (2014) 

ukuran sampel dapat ditentukan dengan cara mengalikan jumlah indikator 

dengan faktor 5-10. Faktor ini bergantung pada jumlah indikator yang 

digunakan dalam penelitian. Ukuran sampel yang ideal dan representatif 

adalah jumlah indikator x 10.  

 Penelitian ini menggunakan 20 indikator. Jumlah sample yang 

dibutuhkan dalam  penelitian ini adalah 20 indikator x 10 yaitu 200 sampel. 

Maka sampel pada penelitian ini adalah konsumen Aerostreet di marketplace 

Shopee yang pernah membeli produk secara spontan (tidak terencana) 

sejumlah 200 sampel. 
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 Teknik Sampling 

  Penelitian ini menggunakan teknik Simple Random Sampling seperti yang 

dijelaskan oleh Sugiyono, (2017) yaitu teknik pengambilan sampel dari populasi 

secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi. Adapun 

karakteristik dari responden penelitian ini, sebagai berikut:  

- Memiliki usia minimal 17 tahun.  

- Konsumen produk  fashion Aerostreet yang pernah belanja di marketplace 

Shopee secara spontan (tidak terencana). 

Sumber Data 

  Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.  

- Data Primer 

 Sugiyono (2017) Mendefinisikan data primer yaitu sumber data yang 

langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data dikumpulkan 

sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek 

penelitian dilakukan. Dalam penelitian ini data primer berupa presepsi 

responden terhadap variabel  e-sales promotion, e-interactive marketing, e-

trust  dan e-impulsive buying  yang dikumpulkan dengan menggunakan 

kuesioner online.  

 Penyusunan kuesioner online dilakukan dengan mengadaptasi atau 

menggunakan instrumen pengukuran yang sudah ada. Instrumen pengukuran 

e-impulsive buying dengan total 5 item. Instrumen pengukuran e-sales 

promotion dengan total 5 item. Instrumen pengukuran  e-interactive 

marketing dengan total 5 item. Instrumen pengukuran e-trust dengan total 5 

item. Intrumen pengukuran penelitian dibuat menggunakan platform survei 

online yaitu : Google Form.  

- Data Sekunder 

 Sugiyono (2017) mendefinisikan data sekunder sebagai sumber data 

yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya 

melalui orang lain atau lewat dokumen. Dalam konteks penelitian ini, data 

sekunder mencakup laporan data, profil institusi, dan informasi sejenis yang 

relevan dalam penelitian ini. 
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Teknik Pengumpulan Data 

  Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan langkah-langkah 

sebagai berikut: 

1. Mendistribusikan kuesioner.  

 Peneliti akan membagikan link kuisioner kepada para konsumen 

fashion AERO STREET yang tergabung dalam AEROSTREET 

INDONESIA COMUNITY pada grup facebook yang berjumlah 11.151 

orang. Berikut langkah-langkah distribusi kuisioner: 

- Menyebarkan kuesioner ke grup Facebook AEROSTREET INDONESIA 

COMUNITY  

- Sebelum responden mengisi kuisioner, responden diminta untuk 

memastikan apakah termasuk dalam kriteria yang dibutuhkan peneliti. 

- Responden yang masuk dalam kriteria dapat melanjutkan mengisi kuisioner. 

- Responden yang tidak sesuai dalam kriteria maka tidak terpilih menjadi 

responden (tidak perlu mengisi kuisioner kuisioner). 

- Menetapkan 200 responden sebagai data yang akan diolah. 

 

2. Pengumpulan kuesioner  

 Jumlah responden yang mengisi kuesioner pada periode 6 September 

– 28 Oktober 2024 sudah memenuhi jumlah yang telah ditentukan, maka 

peneliti  menutup akses pengisian kuesioner dan  melakukan rekapitulasi data 

serta pengolahan data. 

Teknik Pengukuran Data 

  Dalam penelitian ini, teknik pengukuran data yang digunakan adalah 

pengukuran deskriptif menggunakan skala Likert. Skala Likert digunakan 

untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok 

terhadap fenomena sosial, sesuai dengan penjelasan Sugiyono (2017). Hasil 

skala Likert diperoleh dari respons yang diberikan melalui kuesioner yang 

disebar melalui Google Form. Dalam tabel berikut, terdapat kriteria penilaian 

untuk jawaban yang diberikan dalam kuesioner, di mana setiap item pada skala 

Likert akan diberi bobot sebagai berikut: 
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Tabel 2. Nilai  Skala Likert 

 

 

 

 

 

 Definisi Operasional Variabel dan Variabel Penelitian 

  Definisi operasional variabel penelitian menurut Sugiyono (2017) 

adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari obyek atau kegiatan yang memiliki 

variasi tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Definisi variabel-variabel penelitian harus 

dirumuskan untuk menghindari kesesatan dalam mengumpulkan data. Dalam 

penelitian ini, definisi operasional variabelnya adalah sebagai berikut : 

Tabel 3. Definisi Operasional Variabel 

Definisi Konsep Definisi  

Operasional 

Item Indikator 

E-impulse buying merupakan 

pembelian yang dilakukan 

melalui media online terjadi 

secara tiba-tiba dan langsung 

tanpa niat sebelum 

berbelanja, hal tersebut 

terjadi tanpa direncanakan, 

spontan, dan diputuskan saat 

itu juga  

 

(Verhagen & Dolen, 2018) 

E-Impulsive Buying 

adalah pembelian 

online secara tiba-tiba 

dan tanpa perencanaan 

yang sering dipicu oleh 

dorongan emosional 

karena penawaran 

promosi penjualan 

menarik dan katalog 

belanja di marketplace 

Shopee 

 

EIB1 Spontanitas 

EIB2 Kekuatan 

EIB3 Gairah 

EIB4 Stimulasi 

EIB5 Ketidak tahuan 

terhadap akibat 

 

(Wahyudi, 

2017) 

E-Sales Promotion 

merupakan berbagai alat 

insentif berjangka pendek 

yang dirancang untuk 

merangsang pembelian 

produk atau jasa tertentu 

dengan lebih cepat dan 

lebih besar oleh 

E-Sales Promotion 

adalah berbagai alat 

insentif berjangka 

pendek yang dirancang 

untuk merangsang 

pembelian produk 

dengan lebih cepat 

seperti promo diskon, 

ESP1  Diskon 

ESP2 Gratis Ongkos 

Kirim 

ESP3 Cashback 

ESP4 Bundling 

ESP5 Flash Sale 

 

(Firdausy & 

No Pilihan Jawaban Skor 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Netral (N) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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konsumen atau 

pedagang 

 

(Kotler & Keller, 2016)  

 

gratis ongkos kirim, 

cash back dan  flash 

sale di marketplace 

Shopee 

Fernanda, 

2021) 

 

E-Interactive Marketing 

kegiatan dan program online 

yang dirancang untuk 

melibatkan pelanggan atau 

prospek dan secara langsung 

atau tidak langsung 

meningkatan kesadaran, 

memperbaiki citra, atau 

menciptakan penjualan 

produk dan jasa. 

 

 (Kotler & Keller, 2016) 

E-Interactive Marketing 

adalah  layanan 

interaktif online yang 

dirancang untuk 

melibatkan partisipasi 

aktif dari audience pada 

marketplace Shopee 

(Fitur Shopee Live) 

 

EIM1 Attractivenes 

EIM2 Trustworthines

s 

EIM3 Expertise 

 

(Lee & Chen, 

2021) 

EIM4 Feedback 

 

EIM5 Real time 

 

(Song & Liu, 

2021) 

E-trust adalah keyakinan 

yang dimiliki pelanggan atas 

suatu perusahaan sebagai 

dasar dalam melakukan 

transaksi berbasis digital. 

 

(Hanifati & Samiono, 2018) 

E-Trust adalah 

keyakinan yang dimiliki 

pelanggan dalam 

melakukan transaksi 

online pada 

marketplace Shopee 

 

ET1 Reputed 

ET2 Safety 

 

Sativa (2016) 

ET3 Ability 

ET4 Integrity 

 

Kotler & 

Keller (2016) 

ET5 Openness 

 

Robbins 

(2019)   

 

Metode Analisi Data 

1. Analsis Rentang Skala 

 Rentang skala digunakan untuk mengolah data mentah berupa angka 

yang kemudian diartikan dalam pengertian kualitatif (Sugiyono, 2017). 

Rentang skala digunakan untuk mengukur dan menilai variabel  e-impulse 

buying, e-sales promotion, e-interactive marketing dan e-trust pada 

marketplace Shopee. Rentang skala dapat diketahui dengan menggunakan 

rumus sebagai berikut : 
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Keterangan : 

Rs = Rentang Skala 

m = Jumlah alternatif jawaban item 

n = Jawaban responden/sampel 

Berdasarkan rumus diatas dan jumlah sampel, maka diperoleh rentang skala 

sebagai berikut : 

Rs = 
200 ( 5−1 )

5
 = 

800

5
 = 160 

 Berdasarkan hasil perhitungan diatas, diperoleh rentang skala sebesar 

160, maka interval rentang skala setiap kriteria sebagai berikut : 

Tabel 4. Rentang Skala Penelitian 

Rentang 

Skala 

E-impulsive 

buying 

E-sales 

promotion 

E-interactive 

marketing 
E-trust 

200-360 
Sangat 

Terencana 

Sangat Tidak 

Menarik 

Sangat Tidak 

Menarik 

Sangat 

Tidak 

Percaya 

361-521 Terencana 
Tidak 

Menarik 

Tidak 

Menarik 

Tidak 

Percaya 

522-682 
Cukup 

Terencana 
Netral Netral 

Cukup 

Percaya 

683-843 
Tidak 

Terencana 
Menarik Menarik Percaya 

844-1.004 
Sangat Tidak 

Terencana 

Sangat 

Menarik 

Sangat 

Menarik 

Sangat 

Percaya 

 

2. Analsis Statistik Inferensial 

 Sugiyono (2017) Analisis statistik inferensial merupakan teknik 

statistik yang digunakan untuk menganalisis data sampel dan hasilnya 

diberlakukan untuk populasi. Analisis ini digunakan untuk menguji hipotesis 

antar variabel. Untuk bukti statistik yang diperlukan adalah SEM atau 

pemodelan persamaan struktural. Dalam penelitian ini, analisis jalur yang 
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diterapkan adalah Partial Least Squares (PLS) menggunakan perangkat 

lunak SmartPLS 3.0. Beberapa langkah yang perlu diikuti dalam melakukan 

uji SEM-PLS adalah:  

1)   Pengukuran atau Outer Model 

 Pentingnya pengukuran model penelitian terletak pada validitas dan 

reliabilitasnya, yang dapat diketahui melalui pengujian outer model. 

Dikarenakan sifat reflektif dari indikator, pengujian outer model dilakukan 

untuk mendefinisikan hubungan setiap indikator dengan variabelnya. 

Ghozali (2016). Tahapan pengujian outer model meliputi: 

a. Uji validitas konvergen, yang dinilai dari nilai outer loading pada 

pengukuran, di mana nilai yang diharapkan adalah ≥ 0,5 untuk 

menegaskan validitasnya  

b. Uji validitas diskriminan, dengan melihat nilai AVE (Average Variance 

Extracted), di mana nilai yang diharapkan adalah ≥ 0,5 untuk memastikan 

validitasnya  

c. Uji reliabilitas menggunakan Composite Reliability Test, di mana 

reliabilitas dianggap baik jika setiap variabel penelitian memiliki nilai 

composite reliability ≥ 0,6  

d. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha Test, di mana 

reliabilitas dianggap baik jika setiap variabel penelitian memiliki nilai 

Cronbach’s alpha ≥ 0,6  

 

2)  Model Struktural atau Inner Model 

 Analisis inner model atau model struktural bertujuan untuk menguji 

sejauh mana konstruk laten saling terhubung. Secara tidak langsung, 

analisis ini juga mengevaluasi keseluruhan akurasi model penelitian yang 

terbentuk dari beberapa konstruk melalui indikator penelitian. Beberapa 

uji yang dilakukan dalam analisis inner model meliputi: 

a. Koefisien Determinasi (R 2 ): 

R 2  digunakan untuk menilai seberapa besar konstruk endogen dapat 
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dijelaskan oleh konstruk eksogen. Rentang nilai R 2  antara 0 hingga 1, 

dengan nilai yang tinggi menandakan kekuatan model.  

b. Path Coefficients atau Koefisien Jalur: 

Pengukuran koefisien jalur antar konstruk digunakan untuk melihat 

signifikansi dan kekuatan pengaruh, serta untuk menguji hipotesis. Nilai 

koefisien jalur diperoleh melalui proses bootstrapping untuk mendapatkan 

informasi yang lebih akurat. 

c. Pengujian Q-Square atau Goodness of Fit: 

Q-Square atau koefisien determinasi total mengukur seberapa baik model 

digunakan dalam penelitian. Rentang nilai Q 2  dapat menunjukkan tingkat 

kualitas model, di mana nilai yang lebih tinggi menandakan tingkat yang 

lebih baik. 

 

3)  Uji Hipotesis 

 Uji t (statistik) digunakan untuk menentukan apakah terdapat atau 

tidak pengaruh parsial antara variabel independen terhadap variabel 

dependen Ghozali (2016). Kriteria untuk uji hipotesis adalah sebagai 

berikut: 

a. Jika nilai probabilitas signifikansi (Sig) > 0,05 (α), maka variabel 

independen tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen. 

b. Jika nilai probabilitas signifikansi (Sig) < 0,05 (α), maka variabel 

independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen. 
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HASIL PENELITIAN 

4.1 Gambaran Karakteristik Responden 

  Penelitian ini melibatkan 200 responden yang merupakan konsumen produk 

fashion AERO STREET di marketplace Shopee. Kuesioner disebarkan melalui 

link google form dan para responden diminta untuk menjawab pernyataan-

pernyataan dalam kuisioner. Responden dikategorikan berdasarkan karakteristik 

seperti usia, jenis kelamin, pekerjaan serta pengalaman belanja produk fashion 

AERO STREET di marketplace Shopee. Karakteristik responden yang diperoleh 

dari pengumpulan data kuisioner sebagai berikut:  

Tabel 5. Karakteristik Responden 

Variabel 
Kategori Jumlah Presentase 

Konsumen 

AERO STREET 

Pernah belanja produk 

fashion  AERO STREET di 

marketplace Shopee 

200 100% 

Usia 
17-27 tahun 149 74,5% 

28-38 tahun 50 25% 

≥ 39 tahun 1 0,5% 

Jenis kelamin 
Laki-laki 109 54,5% 

Perempuan 91 45,5% 

Status / Pekerjaan 
Pelajar / Mahasiswa 103 51,5% 

PNS 18 9% 

Wiraswasta 39 19,5% 

Pegawai / Karyawan 40 20% 

 Sumber : Data diolah  (2024) 

  Tabel 3. Karakteristik responden diatas menunjukkan bahwa jumlah responden 

yang pernah belanja produk fashion AERO STREET di marketplace Shopee 

sebanyak 200 responden (100%). Hasil analisis karakteristik responden 

menunjukkan bahwa konsumen produk fashion AERO STREET di marketplace 

Shopee didominasi oleh kelompok usia muda (17–27 tahun) sebesar 74,5% 

dengan mayoritas berstatus pelajar atau mahasiswa (51,5%). Hal ini menegaskan 

bahwa produk ini memiliki daya tarik yang kuat bagi generasi muda.  
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 Produk AERO STREET cenderung memiliki desain yang kasual, modern, dan 

mengikuti trend fashion terkini. Didukung dengan harga produk yang ekonomis 

mulai dari Rp. 99.000,- sehingga dapat dijangkau oleh kelompok usia tersebut. 

Citra brand yang relevan dengan gaya hidup anak muda dan kualitas yang optimal 

untuk pemakaian sehari-hari menjadikan AERO STREET pilihan utama di 

kalangan pelajar / mahasiswa. Sebaran jenis kelamin menunjukkan proporsi 

konsumen laki-laki (54,5%) yang lebih tinggi dibandingkan perempuan (45,5%). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa AERO STREET memiliki daya tarik yang 

kuat di kalangan pria. Sering kali segmen pasar kalangan pria  lebih sulit 

dijangkau dalam industri fashion. Produk-produk AERO STREET memiliki 

inovasi desain dengan kolaborasi dengan brand-brand ternama seperti: Swallow, 

Shinchan x Tahilalats, Khong Guan, Dragon ball tampaknya sangat sesuai dengan 

preferensi pria. 

4.2 Hasil Analisis Statistik Deskriptif 

  Analisis statistik deskriptif  diperoleh dari data jawaban responden yang  

diolah  secara deskriptif  dengan pemberian angka maupun persentase. Data 

diolah menggabarkan persepsi responden terhadap setiap item  variabel e-

impulsive buying, e-sales promotion, e-interactive marketing dan e-trust dengan 

hasil analisis sebagai berikut: 

Tabel 6. Hasil analisis deskriptif  variabel e-impulsive buying (Y) 

E_Impulsive Buying 
  

Jawaban Responden 
Jumlah 

Total 

Nilai 
Klasifikasi 

1 2 3 4 5 

Spontanitas EIB1 
F 6 10 22 66 96 200 

836 
Tidak 

terencana Xf 6 20 66 264 480 836 

Kekuatan EIB2 
F 2 7 29 70 92 200 

843 
Tidak 

terencana Xf 2 14 87 280 460 843 

Gairah EIB3 
F 5 13 23 62 97 200 

833 
Tidak 

terencana Xf 5 26 69 248 485 833 

Stimulasi EIB4 
F 5 4 27 80 84 200 

834 
Tidak 

terencana Xf 5 8 81 320 420 834 

Ketidak tahuan 

terhadap akibat 
EIB5 

F 7 9 15 97 72 200 
818 

Tidak 

terencana Xf 7 18 45 388 360 818 

Total 4164   

Rata-rata 833 

Tidak 

terencana 

       Sumber : Data diolah  (2024) 
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Analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden menilai semua indikator e-

impulsive buying responden menjawab semua penyataan dengan pembelian 

tidak terencana. Maka dapat disimpulkan bahwa responden menunjukkan 

perilaku pembelian impulsif terhadap produk AERO STREET di marketplace 

Shopee yang disebabkan oleh faktor spontanitas, dorongan kuat untuk segera 

membeli, ketertarikan terhadap produk, pengaruh penawaran dan kurangnya 

pertimbangan terhadap akibat dari keputusan pembelian.  

Tabel 7. Hasil analisis deskriptif variabel  e-sales promotion (X1) 

E_Sales 

Promotion   

Jawaban Responden 
Jumlah 

Total 

Nilai 
Klasifikasi 

1 2 3 4 5 

Diskon ESP1 
F 0 13 21 81 85 200 

838 Menarik 
Xf 0 26 63 324 425 838 

Gratis 

Ongkos 

Kirim 
ESP2 

F 0 12 29 71 88 200 
835 Menarik 

Xf 0 24 87 284 440 835 

Cashback ESP3 
F 3 18 24 57 98 200 

829 Menarik 
Xf 3 36 72 228 490 829 

Bundling ESP4 
F 2 6 30 71 91 200 

843 Menarik 
Xf 2 12 90 284 455 843 

Flash Sale ESP5 
F 10 9 16 102 63 200 

799 Menarik 
Xf 10 18 48 408 315 799 

Total 4.144   

Rata-rata 829 Menarik 

 Sumber : Data diolah  (2024) 

 Analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden menilai semua 

indikator e-sales promotion  responden menjawab semua penyataan dalam 

klasifikasi menarik. Hal ini menunjukkan bahwa promosi penjualan berupa 

diskon, gratis ongkos kirim, cashback, bundling dan flashsale secara 

signifikan mempengaruhi keputusan pembelian impulsif. Bundling menjadi 

faktor yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian responden 

terhadap produk AERO STREET di marketplace Shopee. Indikator Flash 

Sale memiliki nilai yang paling kecil. Program flash sale dilakukan secara 

berkala sehingga menyebabkan  konsumen belum tentu mendapatkan 

kesempatan promo yang sama saat belanja di marketplace Shopee 
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Tabel 8. Hasil analisis deskriptif  variabel  e-interactive marketing (X2) 

E_Interactive 

Marketing   

Jawaban Responden 
Jumlah 

Total 

Nilai 
Klasifikasi 

1 2 3 4 5 

Attractivenes EIM1 
F 5 9 28 73 85 200 

824 Menarik 
Xf 5 18 84 292 425 824 

Trustworthiness EIM2 
F 6 10 21 74 89 200 

830 Menarik 
Xf 6 20 63 296 445 830 

Expertise EIM3 
F 6 9 29 54 102 200 

837 Menarik 
Xf 6 18 87 216 510 837 

Feedback EIM4 
F 3 5 27 91 74 200 

828 Menarik 
Xf 3 10 81 364 370 828 

Real time EIM5 
F 13 8 13 97 69 200 

801 Menarik 
Xf 13 16 39 388 345 801 

Total 4120   

Rata-rata 824 Menarik 

 Sumber : Data diolah  (2024) 

  Analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden menilai semua 

indikator e-interactive marketing dalam klasifikasi menarik. Hal ini 

menunjukkan daya tarik, kepercayaan, keahlian, umpan balik, dan pembelian 

real-time memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif.  Pengaruh 

expertise sebagai yang paling dominan, artinya responden saat melihat live 

streaming produk AERO STREET di marketplace Shopee, menilai host 

melakukan penjelasan produk secara profesional. Real time memiliki nilai yang 

paling kecil. 

Tabel 9. Hasil analisis deskriptif  variabel  e-trust  (Z) 

E_Interactive 

Marketing   

Jawaban Responden 
Jumlah 

Total 

Nilai 
Klasifikasi 

1 2 3 4 5 

Reputed ET1 
F 8 7 19 101 65 200 

808 Percaya 
Xf 8 14 57 404 325 808 

Safety ET2 
F 3 8 25 99 65 200 

815 Percaya 
Xf 3 16 75 396 325 815 

Ability ET3 
F 5 7 28 73 87 200 

830 Percaya 
Xf 5 14 84 292 435 830 

Integrity ET4 
F 3 2 27 94 74 200 

834 Percaya 
Xf 3 4 81 376 370 834 

Openness  ET5 
F 3 8 17 104 68 200 

826 Percaya 
Xf 3 16 51 416 340 826 

Total 4113   

Rata-rata 823 Percaya 

  Sumber : Data diolah  (2024) 
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 Analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden menilai semua indikator e-

trust dalam klasifikasi percaya. Artinya responden menilai positif reputasi 

Shopee, keamanan pengiriman produk, kemampuan dan integritas host  saat live 

streaming. serta transparansi informasi promo produk AERO STREET di 

marketplace Shopee. Indikator Integrity sebagai yang paling dominan, 

artinya responden paling banyak menilai bahwa host saat live streaming 

menjelaskan produk Aerostreet  dengan jujur. Sedangkan indikator Reputed  

dinilai yang paling kecil. Maka marketplace Shopee perlu meningkatkan 

reputasinya dengan lebih baik. 

4.3 Hasil Penelitian dan Analisis 

4.3.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

  Pernyataan kuisioner dilakukan pengujian menggunakan analisis outer 

model  untuk memperoleh data yang valid dan reliabel. Validitas diukur dengan 

convergent validity dan discriminant validity, sedangkan reliabilitas dengan 

composite reliability dan Cronbach’s Alpha Test 

a. Hasil pengujian validatas konvergen (convergent validity test) 

Tabel 10. Data Hasil Pengujian Pertama Convergent Validity 

No Pernyataan Item Outer 

Model 

Keterangan 

 E-Impulsive Buying (Y)    

1 

Saat melihat penawaran diskon / gratis 

ongkir / cashback / bundling / flash sale  

produk AERO STREET di marketplace 

Shopee, saya langsung melakukan pembelian 

produk 

EIB1 0,756 Valid 

2 

Saat melihat penawaran diskon / gratis 

ongkir / cashback / bundling / flash sale 

produk AERO STREET di marketplace 

Shopee, muncul dorongan kuat untuk segera 

melakukan pembelian 

EIB2 0,797 

Valid 

 

 

3 

Saat melihat live streaming produk AERO 

STREET di marketplace Shopee, saya 

merasa tertarik untuk segera melakukan 

pembelian ketika 

EIB3 0,870 Valid 

4 

Saya terpengaruh diskon / gratis ongkir / 

cashback / bundling / flash sale untuk 

membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee 

EIB4 
0,853 

 
Valid 
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5 Saat melihat live streaming produk AERO 

STREET di marketplace Shopee, saya segera 

membeli produk tanpa berfikir panjang  
EIB5 0,783 Valid 

 E-Sales Promotion (X1)    

1 Saat mendapatkan promo diskon (potongan 

harga) produk AERO STREET di 

marketplace Shopee, saya segera melakukan 

pembelian  

ESP1 
0,810 

 
Valid 

2 Saat mendapatkan promo gratis ongkir 

produk AERO STREET di marketplace 

Shopee, saya segera melakukan pembelian 

produk  

ESP2 
0,851 

 

Valid 

 

 

3 Saat memperoleh informasi cashback (uang 

kembali karena follow akun toko)  produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya segera melakukan pembelian  

ESP3 0,856 Valid 

4 Saat memperoleh informasi promo budling 

(harga paket) produk AERO STREET di 

marketplace Shopee, saya segera melakukan 

pembelian  

ESP4 
0,774 

 
Valid 

5 Saat terdapat program  flash sale (promo 

dengan batas waktu singkat) produk AERO 

STREET di marketplace Shopee, saya segera 

melakukan pembelian 

ESP5 
0,764 

 
Valid 

 E-Interactive Marketing (X2)    

1 Saat melihat host live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya segera melakukan pembelian  

EIM1 
0,781 

 
Valid 

2 Saat melihat live streaming produk AERO 

STREET di marketplace Shopee, saya 

percaya host mampu menjelaskan dengan 

baik 

EIM2 

0,818 

 

 

Valid 

 

 

3 Saat melihat live streaming produk AERO 

STREET di marketplace Shopee, host 

melakukan dengan profesional 

EIM3 

 

0,872 

 

Valid 

4 Saat bertanya pada live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya mendapatkan feedback (umpan balik) 

dari host  

EIM4 
0,746 

 
Valid 

5 saya bisa checkout (melakukan pembelian) 

produk secara real time (langsung) saat live 

streaming produk AERO STREET di 

marketplace Shopee 

EIM5 0,771 Valid 

 E-Trust (Z)    

1 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee karena memiliki 

reputasi yang baik 

ET1 

 

0,786 

 

Valid 

2 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee karena dijamin dapat 

diterima dengan baik 

ET2 

 

0,804 

 

 

Valid 
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3 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee, karena percaya dengan 

kemampuan host saat Live Streaming 

ET3 

 

0,810 

 

Valid 

4 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee, karena host saat Live 

Streaming menjelaskan produk dengan jujur 
ET4 

 

0,819 

 

Valid 

5 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee karena mendapatkan 

informasi yang transparan tentang promo 

(gratis ongkir, diskon, casback, flash sale) 

ET5 

 

0,808 

 

Valid 

 Sumber : Data diolah SmartPLS (2024) 

 Tabel 6. menunjukkan hasil pengukuran validitas konvergen (Convergent 

Validity Test)  dengan nilai outer loading pada setiap indikator variabel lebih 

besar dari (≥) 0,5. Dengan demikian setiap variabel dinyatakan valid atau 

memenuhi standart validitas konvergen. 

b.  Hasil pengujian discriminant validity 

Hasil pengujian discriminant validity dapat dilihat pada nilai AVE yaitu 

sebagai berikut:  

Tabel 11. Data Hasil Pengujian Discriminant Validity 

Variabel Nilai AVE Keterangan 

E-Impulsive Buying 0,661 Valid 

E-Sales Promotion 0,638 Valid 

E-Interactive Marketing 0,659 Valid 

E-Trust 0,649 Valid 

           Sumber : Data diolah SmartPLS (2024) 

  Pengujian discriminant validity pada tabel 7. diperoleh data yang 

menunjukkan nilai AVE pada variabel e-impulsive buying, e-sales promotion, 

e-interactive marketing, e-trust memiliki nilai Average Varian Extracted (AVE) 

lebih besar dari (≥) 0,5. Maka model penelitian telah telah teruji valid sesuai 

dengan ketetapan nilai average varian extracted (AVE) memenuhi standart, 

sehingga indikator refleksif dengan skor variabel latennya berkolerasi. 
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c. Hasil pengujian Composite Reliability 

  Hasil pengujian composite reliability  dapat dilihat pada nilai 

composite reliability dan nilai cronbach’s alpha  yaitu sebagai berikut: 

Tabel 12.  Data Hasil Pengujian Composite Reliability 

Variabel 
Nilai composite 

reliability 

Nilai cronbach’s 

alpha 
Keterangan 

E-Impulsive Buying 0,907 0,871 Valid 

E-Sales Promotion 0,898 0,857 Valid 

E-Interactive Marketing 0,906 0,870 Valid 

E-Trust 0,902 0,865 Valid 

Sumber : Data diolah SmartPLS (2024) 

  Berdasarkan hasil pengukuran pada tabel 8. diperoleh hasil bahwa nilai 

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha setiap  variabel memiliki nilai ≥ 

0,6 menunjukkan bahwa instrumen pengukuran mampu menghasilkan hasil 

yang konsisten dan dapat diandalkan pada setiap variabel yang diuji. Maka 

konstruk  memiliki reliabilitas yang dapat diterima. Nilai ≥ 0,6 menunjukkan 

bahwa item-item dalam variabel memiliki korelasi yang memadai satu sama 

lain, yang berarti instrumen tersebut dapat dinyatakan reliabel dan konsisten 

untuk pengujian selanjutnya. 

4.3.2 Model Pengukuran Analisis Inner Model 

  Analisis inner model atau model struktural digunakan untuk menguji 

hubungan antara konstruk laten dalam suatu model penelitian. Analisis ini 

mengevaluasi seberapa baik konstruk-konstruk tersebut saling terhubung. 

Analisis inner model juga memastikan model penelitian yang digunakan valid 

dan dapat diandalkan dalam menjelaskan fenomena yang sedang diteliti. 

a. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R 2) 

  Uji Koefisien Determinasi (R 2) berfungsi untuk mengukur sejauh 

mana variabel bebas mampu menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel 

terikat, sekaligus menunjukkan kekuatan atau kelemahan model penelitian yang 
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digunakan. Hasil uji Koefisien Determinasi (R 2)  ini ditampilkan pada tabel  

berikut. 

 Tabel 13. Data Hasil Koefisien Determinasi (R 2) 

 

 

 Sumber : Data diolah SmartPLS (2024) 

  Berdasarkan tabel 9. diperoleh nilai koefisien determinasi (R 2) pada 

variabel e-impulsive buying memiliki nilai 0,766 atau setara dengan 76,6%. Hal 

ini menunjukkan bahwa konstruk e-impulsive buying mampu dijelaskan oleh e-

sales promotion, e-interactive marketing dan e-trust sebesar 76,6% dan sisanya 

yaitu sebesar 23,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak digunakan dalam 

penelitian.  

  Output R-square untuk e-trust bernilai 0,744 setara dengan 74,4%. 

yang menunjukkan bahwa konstruk e-trust mampu dijelaskan oleh e-sales 

promotion dan e-interactive marketing sebesar 74,4%. dan sisanya sebesar 

25,6%. dijelaskan variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian.  

b. Hasil Uji Goodness of Fit (Q 2) 

  Uji Goodness of Fit (Q 2) digunakan untuk mengevaluasi seberapa baik 

model tersebut dapat menjelaskan variasi dalam data. Q-Square disebut sebagai 

koefisien determinasi total yang memberikan gambaran mengenai tingkat 

relevansi dan prediksi model dalam penelitian.  Uji Goodness of Fit (Q 2) dapat 

diperoleh dengan menggunakan rumus: 

Q 2 = 1−(1− R 2 1)(1− R 2 2) 

di mana:   

Q 2 = Koefisien determinasi total 

R 2 = Koefisien determinasi. 

Variabel Nilai  Koefisien Determinasi (R 2) 

E-Impulsive Buying 0,766 

E-Trust 0,744 



 

47 

 

Hasil perhitungan berdasarkan rumus diatas adalah  

Q 2   = 1 – (1-0,766  )(1-0,744) 

= 1 – (0,234)(0,256) 

= 1 – 0,0599 

= 0,9401 

  Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh hasil bahwa nilai Goodness of 

Fit (Q 2) dalam menjelaskan hubungan dua konstruk laten di dalam model 

penelitian sebesar 0,9401 atau 94,01% kontribusinya dalam penelitian baik 

melalui pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung. Sisanya, sebesar 

0,0599 atau 5,99 % dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. 

4.3.3 Pengujian Hipotesis 

   Penelitian ini, terdapat tujuh item hipotesis yang telah dirumuskan dan 

dianalisis menggunakan aplikasi SmartPLS 3. Diperoleh model yang dinyatakan 

fit bagi penelitian. 

 

Gambar 8. Kerangka Konseptual Melalui Pengukuran Uji SEM 

a. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Direct Effects ) 

 Pengujian pengaruh langsung (direct effects) dari sebuah konstruk atau 

variabel latent exogen terhadap variabel latent endogen konstruk yang 

digunakan dalam penelitian dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 14. Data Hasil Pengujian Direct Effects 

Hipotesis Koefisien jalur T-statistic P-value 

X1            Y 0,481 6,446 0,000 

X2           Y 0,325 3,435 0,000 

Z            Y 0,136 1,970 0,025 

X1            Z 0,345 5,749 0,000 

X2            Z 0,573 11,156 0,000 

            Sumber : Data diolah SmartPLS (2024) 

 

H1 : E-sales promotion berpengaruh terhadap e-impulsive buying  

  Hipotesis pertama  menguji tentang pengaruh e-sales promotion 

terhadap e-impulsive buying. Hasil analisis dan perhitungan ditemukan bahwa 

nilai koefisien jalur sebesar 0,481, nilai T-statistic sebesar 6,446 dan nilai P-

value sebesar 0,000 ≤ 0,05 (α). Kesimpulannya hipotesis pertama diterima, yang 

menyatakan bahwa e-sales promotion berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-impulsive buying. 

 

H2 : E-interactive marketing berpengaruh terhadap e-impulsive buying 

  Hipotesis kedua menguji tentang pengaruh e- interactive marketing 

terhadap e-impulsive buying. Hasil analisis dan perhitungan ditemukan bahwa 

nilai koefisien jalur sebesar 0,325 nilai T-statistic sebesar 3,435 dan nilai P-

value sebesar 0,000 ≤ 0,05 (α). Kesimpulannya hipotesis kedua diterima, yang 

menyatakan bahwa e- interactive marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-impulsive buying. 

 

H3 : E-trust berpengaruh terhadap e-impulsive buying   

  Hipotesis ketiga menguji tentang pengaruh e- trust terhadap e-

impulsive buying. Hasil analisis dan perhitungan ditemukan bahwa nilai 

koefisien jalur sebesar 0,136, nilai T-statistic sebesar 1,970 dan nilai P-value 

sebesar 0,025 ≤ 0,05 (α). Kesimpulannya hipotesis ketiga diterima, yang 

menyatakan bahwa e- trust  berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-

impulsive buying. 
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H4 : E-sales promotion  berpengaruh terhadap e-trust  

  Hipotesis keempat  menguji tentang pengaruh e-sales promotion 

terhadap e-trust. Hasil analisis dan perhitungan ditemukan bahwa nilai koefisien 

jalur sebesar 0,345 nilai T-statistic sebesar 5,749 dan nilai P-value sebesar 0,000 

≤ 0,05 (α). Kesimpulannya hipotesis keempat diterima, yang menyatakan bahwa 

e-sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-trust. 

 

H5 : E-interactive marketing berpengaruh terhadap e-trust 

  Hipotesis kelima menguji tentang pengaruh e- interactive marketing 

terhadap e-trust. Hasil analisis dan perhitungan ditemukan bahwa nilai koefisien 

jalur sebesar 0,573 nilai T-statistic sebesar 11,156 dan nilai P-value sebesar 

0,000 ≤ 0,05 (α). Kesimpulannya hipotesis kelima diterima, yang menyatakan 

bahwa e-sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-trust. 

 

b. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

 Pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effects) dari sebuah 

konstruk atau variabel latent exogen terhadap variabel latent endogen melalui 

sebuah variabel perantara endogen. 

Tabel 15. Data Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 

Hipotesis Koefisien jalur T-Statistic P-Value 

X1       Z       Y 0,047 1,663 0,049 

X2       Z       Y 0,078 2,005 0,023 

                Sumber : Data diolah SmartPLS (2024) 

 

H6 : E-trust memediasi pengaruh e-sales promotion terhadap e-implusive buying  

  Hasil analisis dan perhitungan ditemukan bahwa nilai koefisien jalur 

sebesar 0,047 nilai T-statistic sebesar 1,663 dan nilai P-value sebesar 0,049 ≤ 

0,05 (α). Kesimpulannya hipotesis keenam ditolak, yang menyatakan bahwa e-

trust  tidak berperan dalam memediasi pengaruh antara e-sales promotion 

terhadap e-implusive buying. 
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H7 : E-trust memediasi pengaruh e-interactive marketing terhadap e-implusive 

buying  

  Hasil analisis dan perhitungan ditemukan bahwa nilai koefisien jalur 

sebesar 0,078 nilai T-statistic sebesar 1,663 dan nilai P-value sebesar 0,023 ≤ 

0,05 (α). Kesimpulannya hipotesis ketujuh diterima, yang menyatakan bahwa e-

trust berperan dalam memediasi pengaruh antara e-interactive marketing 

terhadap e-implusive buying. 

4.4 Pembahasan 

a. E-sales promotion berpengaruh terhadap e-impulsive buying  

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan tentang pengaruh 

e-sales promotion terhadap e-impulsive buying menunjukkan hasil bahwa e-

sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-impulsive 

buying. Artinya konsumen yang mendapatkan penawaran berupa diskon / 

gratis ongkir / cashback / bundling / flash sale memberikan pengaruh kuat 

untuk langsung melakukan pembelian produk secara spontan.  

Kemudahan dan kenyamanan yang ditawarkan oleh promosi penjualan 

seperti gratis ongkir atau diskon lain mengurangi hambatan untuk membeli dan 

membuat pengalaman berbelanja online menjadi lebih menyenangkan dan 

bebas stres yang pada gilirannya mendorong konsumen untuk membuat 

keputusan pembelian secara impulsif. Cashback  dan bundling memberikan 

pengaruh emosional konsumen rasa puas dan bahagia untuk mendapatkan nilai 

lebih dari uang yang mereka keluarkan saat pembelian. Flash sale atau diskon 

terbatas memanfaatkan prinsip kelangkaan. Hal ini yang menciptakan rasa 

urgensi bagi konsumen untuk segera melakukan pembelian agar tidak 

kehilangan kesempatan. Promosi penjualan yang diberikan mendorong 

keputusan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya. 

Hasil penelitian ini telah mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh  Wiranata & Hananto, (2020) Devi & Jatra (2020), Kempa et 

al., (2020), Welsa et al. (2022), (Rico & Sukawati, 2023)) dengan hasil 

penelitian menunjukkan bahwa bahwa e-sales promotion berpengaruh positif 
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dan signifikan terhadap e-impulsive buying. 

 

b.  E-interactive marketing berpengaruh terhadap e-impulsive buying 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan tentang pengaruh 

e- interactive marketing terhadap e-impulsive buying menunjukkan hasil 

bahwa e- interactive marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-

impulsive buying. Artinya, interaksi langsung dengan penjual melalui live 

streaming membangun keterikatan emosional yang lebih dalam antara 

konsumen dan merek. Ketika konsumen merasa terhubung secara emosional 

dengan merek atau penjual, konsumen cenderung lebih aktif terlibat dalam 

proses berbelanja dan membuat keputusan pembelian secara spontan.  

Fitur live streaming memungkinkan konsumen untuk mendapatkan 

informasi langsung tentang produk, termasuk melihat demonstrasi atau 

mendengarkan penjelasan langsung dari penjual. Kemampuan untuk 

mengajukan pertanyaan secara real-time juga meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk yang dapat mengurangi keraguan dan mendorong 

mereka untuk membeli secara impulsif. Live streaming juga menawarkan 

penawaran eksklusif dan diskon terbatas yang hanya berlaku selama acara 

berlangsung. Penawaran terbatas ini menciptakan rasa urgensi konsumen yang 

membuat mereka merasa terdorong untuk segera melakukan pembelian agar 

tidak melewatkan kesempatan tersebut. Gabungan dari keterlibatan emosional, 

informasi langsung dan penawaran terbatas ini menjadikan live streaming 

sebagai strategi pemasaran yang sangat efektif dalam mendorong e-impulsive 

buying 

Hasil penelitian ini telah mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Fitriyani, (2021),  Vidayat & Arkansyah, (2023), Dinova & 

Suharyati, (2023), Rizkya et al., (2024) dengan hasil penelitian menunjukkan 

bahwa bahwa e- interactive marketing berpengaruh signifikan terhadap e-

impulsive buying. 

 

c. E-trust berpengaruh terhadap e-impulsive buying  

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan tentang pengaruh 



 

52 

 

e-trust terhadap e-impulsive buying menunjukkan hasil bahwa e- trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-impulsive buying. Artinya, e-

trust mengacu pada tingkat keyakinan konsumen terhadap sebuah platform 

atau marketplace, terutama terkait keamanan, kredibilitas dan reputasi dalam 

melakukan transaksi online. Reputasi Shopee yang baik berperan penting 

dalam membangun kepercayaan konsumen. Ketika konsumen merasa percaya 

pada sebuah platform, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian 

tanpa berpikir panjang. 

 Kepercayaan dapat mengurangi hambatan psikologis seperti rasa 

khawatir akan penipuan atau kualitas produk yang buruk sehingga 

mempermudah konsumen untuk mengambil keputusan secara spontan. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin 

besar kemungkinan mereka melakukan pembelian spontan tanpa perencanaan. 

Hasil penelitian ini telah mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Cahyani & Artanti (2023),  Hilal (2022), Agustintia  (2024) 

dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa bahwa e-trust berpengaruh 

signifikan terhadap e-impulsive buying 

 

d. E-sales promotion  berpengaruh terhadap e-trust 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan tentang pengaruh 

e-sales promotion terhadap e-trust menunjukkan hasil bahwa e-sales 

promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-trust. Artinya, 

informasi yang transparan tentang penawaran penjualan berupa gratis ongkir, 

diskon, cashback, flash sale meingkatkan keyakinan konsumen untuk 

melakukan trasaksi. Hal ini menunjukkan bahwa berbagai strategi promosi 

penjualan secara digital memberikan dampak positif terhadap tingkat 

kepercayaan konsumen.  

Transparansi informasi dalam promosi  menjadi faktor penting yang 

membantu membangun keyakinan konsumen terhadap marketplace atau 

penjual. Promosi yang jelas dan terpercaya menjadikan konsumen merasa lebih 

nyaman untuk melakukan transaksi. Promosi yang disampaikan secara 

transparan tidak hanya menarik perhatian tetapi juga memberikan rasa aman 
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bagi konsumen. 

Hasil penelitian ini telah mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Kartono & Halilah, (2019) Sari, (2021), Gracelia & Indriani, 

(2023a)   dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa bahwa e-sales 

promotion berpengaruh signifikan terhadap e-trust. 

 

e. E-interactive marketing berpengaruh terhadap e-trust 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan tentang pengaruh 

e- interactive marketing terhadap e-trust menunjukkan hasil bahwa e- 

interactive marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-trust. 

Artinya, layanan live streaming yang dilakukan memberi kesempatan bagi 

penjual untuk menunjukkan produk secara langsung, menjawab pertanyaan 

konsumen secara real-time, serta menciptakan pengalaman berbelanja yang 

lebih transparan dan personal.  

Layanan live streaming dapat meningkatkan rasa kepercayaan 

konsumen karena mereka merasa lebih yakin terhadap kualitas produk dan 

dapat berinteraksi langsung dengan penjual. Kepercayaan ini sangat penting 

dalam dunia belanja online dimana konsumen tidak dapat memeriksa produk 

secara fisik. Live streaming juga memungkinkan penjual untuk membangun 

hubungan yang lebih baik dengan audiens mereka dan mendorong transaksi. 

 Hasil penelitian ini telah mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Ranaa (2023) dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa 

bahwa interactive marketing berpengaruh signifikan terhadap e-trust. 

 

f. E-trust mampu memediasi pengaruh e-sales promotion terhadap e-implusive 

buying 

Berdasarkan hasil uji hipotesis  pengaruh tak langsung (indirect effect) 

yang telah dilakukan tentang pengaruh e-sales promotion terhadap e-implusive 

buying melalui e-trust sebagai mediasi menunjukkan hasil bahwa e-trust tidak 

memediasi pengaruh e-sales promotion terhadap e-implusive buying. Artinya  
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kepercayaan konsumen terhadap marketplace tidak berperan dalam 

memperkuat hubungan antara promosi penjualan dan perilaku pembelian 

impulsif. Dalam konteks ini, penawaran seperti diskon, gratis ongkir, 

cashback, bundling dan flash sale memiliki dampak langsung terhadap 

keputusan pembelian impulsif tanpa dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap marketplace. 

Dengan kata lain, meskipun konsumen mungkin memiliki keraguan 

atau ketidakpastian mengenai keamanan atau reputasi marketplace, penawaran 

yang menggoda dapat menarik perhatian mereka dan mendorong keputusan 

pembelian yang cepat. Oleh karena itu, sangat penting bagi pemasar untuk 

mengembangkan dan menerapkan promosi yang efektif dalam meningkatkan 

tingkat konversi dan penjualan, Meskipun e-trust tidak berperan sebagai faktor 

yang menentukan. 

Hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Gracelia & Indriani, (2023) dengan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa bahwa bahwa e-trust mampu memediasi pengaruh e-sales 

promotion terhadap e-implusive buying. 

 

g. E-trust mampu memediasi pengaruh e-interactive marketing terhadap e-

implusive buying 

Berdasarkan hasil uji hipotesis  pengaruh tak langsung (indirect effect) 

yang telah dilakukan tentang pengaruh e-interactive marketing terhadap e-

implusive buying melalui e-trust sebagai mediasi menunjukkan hasil bahwa e-

trust mampu memediasi pengaruh e-interactive marketing terhadap e-

implusive buying secara positif dan signifikan. Artinya Live streaming 

memberikan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif, transparan, dan 

menyenangkan.  

Fitur interaksi langsung dengan penjual menciptakan rasa kepercayaan 

yang tinggi di kalangan konsumen. Hal ini mengurangi keraguan mereka dalam 

melakukan pembelian. Ketika konsumen merasa yakin dan percaya pada 

merek atau marketplac, kecenderungan untuk merespons tawaran pemasaran 

interaktif secara positif dan mengambil keputusan pembelian impulsif tanpa 
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banyak pertimbangan atau penundaan. 

Hasil penelitian ini telah mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Herlina (2023) dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa 

bahwa bahwa e-trust mampu memediasi pengaruh e-interactive marketing 

terhadap e-implusive buying. 
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PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan analisis yang telah dilakukan oleh peneliti pada bab sebelumnya, 

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1.  E-sales promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-

impulsive buying. Artinya,  semakin meningkat penawaran berupa diskon / gratis 

ongkir / cashback / bundling / flash sale  yang diberikan oleh Aerostreet di 

marketplace Shopee.  Semakin besar pengaruhnya dalam mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian secara impulsif. 

2. E-interactive marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-

impulsive buying. Artinya, semakin menarik program live streaming yang 

dilakukan oleh Aerostreet di marketplace Shopee, semakin tinggi intensitas 

tayangan konsumen yang pada akhirnya memberikan pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian impulsif. 

3. E-trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-impulsive buying. 

Artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap reputasi baik yang 

dimiliki oleh marketplace Shopee, semakin besar kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian produk Aerostreet secara impulsif. 

4. E-sales promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-trust. 

Artinya, semakin transparan informasi yang diberikan terkait diskon, gratis 

ongkir, cashback, bundling dan  flash sale, semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap produk Aerostreet di marketplace Shopee. 

5. E-interactive marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-

trust. Artinya, semakin tinggi kualitas program dan layanan live streaming yang 

dilakukan, semakin besar kepercayaan konsumen terhadap produk Aerostreet di 

marketplace Shopee. 

6. E-trust tidak memediasi hubungan antara e-sales promotion dan e-impulsive 

buying secara positif dan signifikan. Artinya, kepercayaan konsumen terhadap 

promosi penjualan yang dilakukan Aerostreet di marketplace Shopee, tidak 

berpengaruh dalam memperkuat hubungan antara promosi tersebut dan perilaku 

pembelian impulsif. 



 

57 

 

7. E-trust mampu memediasi hubungan antara e-interactive marketing dan e-

impulsive buying secara positif dan signifikan. Artinya, semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap layanan live streaming produk Aerostreet di 

marketplace Shopee, semakin besar pengaruh pemasaran interaktif dalam 

mendorong pembelian impulsif. 

5.2 Saran 

 Berdasarkan simpulan dan pembahasan hasil penelitian, saran yang diajukan 

dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Bagi Perusahaan: 

1.  Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel e-impulsive buying, 

indikator yang mendapatkan penilaian paling kecil yaitu ketidak tahuan 

terhadap akibat (EIB5).  Aerostreet di marketpace Shopee disarankan untuk 

menerapkan fitur review otentikasi dan verifikasi pembeli  yaitu  sistem 

ulasan dari pembeli terverifikasi yang menjamin keaslian dan kredibilitas 

review produk. Sehingga dapat mengurangi keraguan pembeli terkait belanja 

impulsif. 

2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel e-sales promotion, 

indikator yang mendapatkan penilaian paling kecil yaitu flash sale (ESP5).  

Aeroostreet di marketpace shopee disarankan untuk  mengkombinasikan 

flash sale dengan bundling berdasarkan kategori produk atau preferensi 

konsumen agar lebih sesuai dengan kebutuhan pembeli. Sehingga dapat 

meningkatkan konversi penjualan.  

3. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel e-interactive marketing, 

indikator yang mendapatkan penilaian paling kecil yaitu real time (EIM5).  

Aeroostreet di marketpace Shopee disarankan untuk menjadwalkan sesi 

rutin bersama influencer ternama  saat melakukan live streaming serta 

melibatkan aktivitas games atau kuis dengan hadiah menarik. Sehingga 

dapat meningkatkan trafik pengunjung dan intensitas tayangan. 

4. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel e-trust, indikator yang 

mendapatkan penilaian paling kecil yaitu reputed  (ET1). Aeroostreet di 

marketpace Shopee disarankan untuk memperbanyak testimoni dari 
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Influencer dan Public Figure, serta meningkatkan kampanye kolaboratif 

dengan brand terpercaya untuk membangun citra positif dan kredibilitas. 

 

b. Bagi peneliti selanjutnya 

1. Melakukan penelitian di marketplace lain: 

Penelitian ini hanya fokus pada marketplace Shopee Akan menarik untuk 

melihat bagaimana e-sales promotion, e-interactive marketing, e-trust 

memengaruhi keputusan pembelian impulsif di marketplace lain seperti 

Tokopedia, Lazada, Blibli. 

2. Menggunakan metode penelitian yang berbeda: 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan metode mix method (kuantitatf-kualitatif) suntuk mendapatkan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana konsumen membuat 

keputusan pembelian impulsif. 

3. Melakukan penelitian di industri lain: 

Penelitian ini hanya berfokus pada industri fashion. Akan menarik untuk melihat 

bagaimana temuan penelitian ini dapat diterapkan pada industri lain. 

4. Mengembangkan model penelitian yang lebih komprehensif: 

Model penelitian dalam penelitian ini dapat dikembangkan lebih lanjut untuk 

memasukkan variabel lain yang mungkin memengaruhi keputusan pembelian 

impulsif , seperti faktor emosional, faktor geografis dan budaya. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Penelitian Terdahulu 

No Judul, Nama Peneliti Variabel Metode Kesimpulan 

1 Customer Impulsive Buying 

Behaviors in Indonesia E-

Marketplace 

 

(Halim, 2022) 

Terikat : Impulse 

Buying 

Bebas : Situational, 

Promotional, Product, 

Internal, Urge to Buy 

Impulsive 

SOR Model 

Purposive 

sampling 

 

510 Responden 

 

SEM 

 Smart PLS 3.0 

Faktor Situational, 

Promotional, 

Product, Internal, 

Urge to Buy 

Impulsive 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulsive Buying 

2 Positive Emotion Memediasi 

Sales Promotion Dan Store 

Environment Terhadap 

Impulse Buying 

 

(Devi & Jatra, 2020) 

Terikat : Impulse 

Buying 

Bebas :  Sales 

Promotion, Store 

Environment 

Mediasi: Positive 

Emotion 

purposive 

sampling 

 

112 responden 

 

PLS 

Sales Promotion 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 

3 Do Website Quality, 

Fashion Consciousness, and 

Sales Promotion Increase 

Impulse Buying Behavior of 

E-Commerce Buyers? 

 

(Wiranata & Hananto, 2020) 

Terikat : Impulse 

Buying 

Bebas : Do Website 

Quality, Fashion 

Consciousness, and 

Sales Promotion 

CFA dan analisis 

regresi berganda 

 

211 Responden 

 

(R Statistical 

Software) 

Sales Promotion 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 

4 Sales Promotion, Hedonic 

Shopping Value, and 

Impulse Buying on Online 

Consumer Websites 

 

(Kempa et al., 2020) 

Terikat : Impulse 

Buying 

 

Bebas : Sales 

Promotion, Hedonic 

Shopping Value 

Konsumen 

Online di 

Surabaya 

 

99 Responden 

 

Partial Least 

Square (PLS) 

model 

Sales Promotion 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 

5 Pengaruh E-Commerce Dan 

Diskon Online Terhadap 

Perilaku 

Impulsive Buying 

 

(Rachmawati, 2022) 

 

Terikat : Impulsive 

Buying 

 

Bebas : E-commerce, 

Diskon Online 

Mahasiswa Tri 

Bhakti Business 

School 
 

60 Responden 

 

SPSS 21.0 

Diskon Online 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 

6 Pengaruh sales promotion 

terhadap impulse buying 

konsumen 

(Devi & Jatra, 2020) 

Terikat : Impulsive 

Buying 

 

Bebas : Sales 

Promotion 

Konsumen 

Hypermarket di 

Jakarta  

 

sistematic 

sampling 

 

 45 Responden 

Sales Promotion 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 

7 Pengaruh price discount 

dan sales promotion 

terhadap keputusan 

pembelian dengan impulsive 

buying sebagai variabel 

Terikat : Keputusan 

Pembelian 

 

Bebas : Sales 

Promotion, Price 

Pengguna 

Shopee di 

Yogyakarta 

 

simple random 

Sales Promotion 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 
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intervening 

 

(Welsa et al., 2022) 

Discount 

Mediasi: Impulsive 

buying 

sampling 

 

100 Responden 

8 The Effect of Sales 

Promotion and Knowledge 

on Impulsive Buying of 

Online Platform Consumers 

 

(Mutanafisa, 2021) 

 

Terikat : Impulsive 

Buying 

 

Bebas : Sales 

Promotion 

 

Purposive 

sampling 

 

145 responden  

 

 

Sales Promotion 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 

9 The Role of Positive 

Emotion in Mediateing 

Sales Promotion towards 

Impulsive Buying In E-

Commerce Shopee (Study 

on Shopee Consumers in 

Denpasar City) 

 

(Rico & Sukawati, 2023) 

Terikat : Impulsive 

Buying 

 

Bebas : Sales 

Promotion 

 

Mediasi : Positive 

Emotion 

Pengguna 

Shopee di 

Denpasar  

 

Purposive 

sampling 

 

120 responden  

 

SEM-PLS 

Sales Promotion 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Impulse Buying 

10 Pengaruh Live Streaming 

Shopping dan Flash Sale 

Terhadap Pembelian 

Implusif Pengguna Shopee 

di Kecamatan Jatinegara 

 

(Dinova & Suharyati, 2023) 

Terikat : Impulsive 

Buying 

 

Bebas : Live 

Streaming, Flash 

Sale 

Pengguna 

platform Shopee 

di wilayah 

Kecamatan 

Jatinegara 

 

Kuantitatif 

100 Responden 

 

SmartPLS versi 

4. 

live streaming 

berpengaruh  

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

11 Peran Impulsive Buying 

Saat Live Streaming Pada 

Masa Covid-19 Dalam 

Mendorong Minat Belanja 

Masyarakat Sidoarjo 

 

(Fitryani, 2021) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Live 

Streaming 

Pengguna 

aplikasi shopee  

 

Kualitatif 

Deskriptif 

live streaming 

berpengaruh  

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

12 Pengaruh Live Streaming 

Shopping dan E-WOM 

terhadap Perilaku Impulsive 

Buying Konsumen Online 

Akun TikTok @jiniso.id 

 

(Vidayat & Arkansyah, 

2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Streaming 

Shopping dan E-

WOM 

Followers yang 

pernah belanja 

produk Jiniso 

 

non-probability 

dengan teknik 

purposive 

sampling 

 

100 responden 

live streaming 

berpengaruh  

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

13 Pengaruh Flash Sale, Gratis 

Ongkos Kirim, dan Live 

Streaming terhadap 

Impulsive Buying pada 

pengguna Shopee 

 

(Rizkya et al., 2024) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Flash Sale, 

Gratis Ongkos Kirim 

dan Live Streaming 

multiple linear 

regression 

analysis, F-test 

& t-tes 

 

100 responden 

 

SEP-PLS 

live streaming 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 
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14 Sales Promotion, Live 

Streaming, Subjective Norm 

Terhadap Impulsive Buying 

Dengan Paylater Sebagai 

Variabel Moderasi 

 

(Buana et al., 2023) 

 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Sales 

Promotion, Live 

Streaming, Subjective 

Norm 

 

Moderasi: Paylater 

Pengguna e-

commerce di 

Indonesia 

 

quantitative 

descriptive 

 

120 responden 

 

SEM-PLS 

live streaming 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

 

sales promotion 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

 

15 Research on the Influence 

Mechanism of Consumers' 

Impulsive Buying under the 

Scenario of Public Welfare 

Live Streaming 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Live 

Streaming  

S-O-R theory live streaming 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

16  

Analisis Pengaruh Live 

Streaming Shopping, Price 

Discount, Dan Ease Of 

Payment Terhadap Impulse 

Buying 

(Studi pada Pengguna 

Platform Media Sosial 

TikTok Indonesia) 

 

(Nurhaliza & 

Kusumawardhani, 2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Live 

Streaming, Price 

discout, Ease of 

Payment 

Pengguna Tiktok 

 

Kuantitatif  
 

Purposive 

sampling 

techniqu 

 

112 Responden 

 

SPSS 

live streaming 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

 

Price discount 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

 

17 Pengaruh Live Streamer 

Dan Promo Tanggal 

Kembar Terhadap Impulsive 

Buying (Studi Kasus 

Pengguna E- Commerce 

Shopee Di Kota Mataram 

 

(N. Rahayu et al., 2024) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : promo 

tanggal kembar, Live 

Streaming, 

Konsumen 

Shopee di 

Mataram 

 

purposive 

sampling 

 

100 responden 

live streaming 

tidak berpengaruh 

terhadap impulsive 

buying 

 

 

18 Pengaruh Discount, Live 

Streamer, dan Customer 

Trust derhadap Impulse 

Buying pada Live Streaming 

Commerce 

 

(Ratnawati, 2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Diskon,  Live 

Streaming, 

Konsumen live 

shooping di 

Indonesia  

 

kuantitatif 

 

purposive 

sampling 

 

221 responden 

live streaming 

tidak berpengaruh 

terhadap impulsive 

buying 

 

19 Skintific Skincare Products 

Pengaruh Live Streaming 

dan Trust terhadap 

Impulsive Buying dalam 

Pembelian Produk Skincare 

Skintific 

 

(Suhyar & Pratminingsih, 

2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : live 

streaming dan trust 

Konsumen 

Skintific 

Kuantitatif 

 

 

150 responden 

 

Analisis linier 

live streaming 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

 

trust  berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

20 Pengaruh Online Store 

Beliefs Terhadap Impulse 

Terikat : impulsive 

buying 

Kuantitatif 

 

Online Store 

Beliefs (trust)  
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Buying Konsumen Secara 

Online Pada Duiphijab 

Store Di Tenggarong 

 

 

(Kaulah et al., 2017) 

 

Bebas :  Online Store 

Beliefs 

30 responden 

 

SPSS 20.1 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

 

21 Pengaruh Trust, Service 

Quality Dan Perceived 

Enjoyment Terhadap 

Impulsive Buying Pada Live 

Streaming Melalui Platform 

Media Sosial Dan E-

Commerce 

 

(Agustintia & Putra, 2024) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Trust, Service 

Quality Dan 

Perceived Enjoyment 

Kuantitatif 

 

non-probability 

sampling dengan  

convenience 

sampling 

 

190 responden 

 

SPSS 26 

trust  berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

 

22 Menguji Faktor–Faktor 

Determinasi Belanja Produk 

Fashion Apparel Saat Live 

Streaming Di Media Sosial 

 

(Prasetya et al., 2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Social 

influence, customer 

trust, shopping 

lifestyle, fashion 

involvement 

Kuantitatif 

 

Purposive 

sampling 

 

200 Responden 

SEM-PLS 

AMOS 

trust  berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

 

23 Pengaruh Trust terhadap 

Impulsive Buying pada 

Kosumen Dewasa Awal 

Pengguna Live Streaming 

Shopping di Kota Padang 

 

 

(Rahayu & Dwatra, 2024) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Trust 

Konsumen 

Shopee di 

Padang 

 

Kuantitatif 

 

Accidental 

sampling 

 

122  Responden 

 

trust  berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

 

24 The Effect of Tiktok Live 

Streaming Shopping and 

Perceived Enjoyment 

Toward Online Impulsive 

Buying Behavior with The 

Moderating Variable of 

Trust 

 

(Herlina, 2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Live 

Streaming Shopping 

and Perceived 

Enjoyment Toward 

 

Mediasi : trust 

Pengguna Tiktok 

di  

Jabodetabek  

 

105 responden 

 

SPSS 29.0 

SmartPLS 4.0 

trust  memediasi  

live streaming 

terhadap impulsive 

buying 

 

25 Pengaruh Viral Marketing 

dan Internet Celebrity 

Endorsement terhadap 

Impulse Buying Melalui 

Online Trust 

 

(Bisma & Hadi, 2024) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Viral 

Marketing, Internet 

Celebrity 

Endorsement  

 

Mediasi : Online 

Trust 

Konsumen 

ERIGO di 

Bengkulu 

 

130 Responden 

 

(SEM-PLS) 

version 4.0 

trust  berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 
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26 The Role Of Online 

Customer Reviews In 

Increasing Impulsive 

Purchase Of Fashion 

Products Online With 

Customer Trust As A 

Mediator 

 

(Hilal & Astuti, 2022) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Customer 

Review  

 

Mediasi : Customer 

Trust 

Konsumen 

online di 

Indonesia 

 

400 Responden 

 

SEM 

 

 

trust  berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

 

27 Pengaruh Social Presence 

Terhadap Perilaku 

Pembelian Impulsif Pada 

Siaran Langsung Tiktok 

Dengan Kepercayaan 

Konsumen Sebagai Variabel 

Intervening (Studi Pada 

Merek Somethinc) 

 

(Ranaa et al., 2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Social 

Presence, Live 

streaming 

 

Mediasi : trust 

Pengguna Tiktok 

 

153 responden 

 

SEM 

live streaming 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

trust 

 

28 Impulsive Online Buying 

Behavior: The Influence of 

Website Personality, Online 

Customer Trust, and Online 

Sales Promotion 

 

(Syahchari, 2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Website 

Personality, Online 

Customer Trust, 

Online Sales 

Promotion 

 

 

Konusmen 

Shopee and 

Tokopedia 

 

238 responden 

 

SEM-PLS 

Trust dan sales 

promotion  

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

 

29 Pengaruh Price Discount, 

Visual Appeal, dan 

Electronic Trust terhadap 

Impulse Buying pada 

Marketplace Shopee 

 

(Fatimah, 2023) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Trust,  Sales 

Promotion 

 

Kuantitatif 

 

Purposive 

Sampling 

 

155 responden 

 

SEM 

Trust dan sales 

promotion  

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

 

30 Analisis Pengaruh 

Pemasaran Media Social, 

Reputasi Influencer Dan 

Diskon Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Impulsif Melalui 

Kepercayaan Merek Sebagai 

Variabel Intervening (Studi 

Pada Pengguna Tiktok Shop 

Di Kota Semarang) 

 

(Gracelia & Indriani, 2023a) 

Terikat : impulsive 

buying 

 

Bebas : Social Media 

Marketing, Influencer 

Reputation, and 

Discount Price 

 

Mediasi : trust 

purposive 

sampling 

 

100 responden 

 

PLS (Partial 

Least Square) 

SmartPLS V.4 

software 

Sales promotion  

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

trust 

 

Trust memediasi 

sales promotion   

terhadap impulsive 

buying 
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Lampiran 2. Kuisioner Penelitian 

Link Kuisioner : https://forms.gle/tS18mvDnJc3vY3hH7 

INFORMASI SEBELUM MASUK KUISIONER 

1. Saya berusia 17 tahun ke atas : 

Ya (Dilanjutkan ke pertanyaan nomor dua) 

Tidak (Tidak dapat melanjutkan pertanyaan selanjutnya) 

2. Saya pernah membeli produk fashion AERO STREET secara spontan (tidak terencana) di marketplace 

Shoope : 

Ya (Anda adalah responden yang terpilih) 

Tidak (Anda tidak terpilih menjadi responden) 

 

ISIAN KUISIONER 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

Kepada Yth. bapak/ibu/saudara/i Responden 

Perkenalkan saya Muh Faizal Anshori, Mahasiswa  Universitas Muhammadiyah 

Malang.  

Saya sedang melakukan penelitian  yang berjudul “PERAN E-SALES PROMOTION ,E-

INTERACTIVE MARKETING TERHADAP E-IMPULSIVE BUYING DI MEDIASI OLEH E-

TRUSH PADA MARKETPLACE SHOPEE”. Mohon bantuan bapak/ibu/saudara/i  untuk mengisi 

kuisioner penelitian ini.  

Semua data yang bapak/ibu/saudara/i berikan tidak akan kami sebarkan atau salah gunakan. Semua data 

bapak/ibu/saudara/i sepenuhnya hanya untuk penelitian ini. Kuisioner ini hanya memakan waktu tidak 

lebih dari 5 menit. Mohon  kesediaanya. 

 

Terimakasih 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

 

Silahkan diisi dengan pada salah satu jawaban pilihan yang paling sesuai dengan Anda : 

 

A. Profil Responden 

1. Usia Anda Saat Ini 

17- 27 tahun       28-38 tahun     ≥ 39 tahun 

2.  Jenis Kelamin Anda 

Laki-laki      Perempuan 

3. Status / Pekerjaan Anda 

 Pelajar/Mahasiswa          Wiraswasta    Lain-lain..... 

 PNS      Pegawai/Karyawan 

https://forms.gle/tS18mvDnJc3vY3hH7
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B. Memilih  salah satu jawaban dari kolom yang telah disediakan, skor yang Anda pilih 

menunjukkan bahwa: 

(1) Sangat Tidak Setuju (STS) 

(2) Tidak Setuju (TS) 

(3) Netral (N) 

(4) Setuju (S) 

(5) Sangat Setuju (SS) 

 

No Pernyataan 
Skala Ukur 

STS TS N S SS 

 E-Impulsive Buying (Y)      

1 Saat melihat penawaran diskon / gratis 

ongkir / cashback / bundling / flash sale  

produk AERO STREET di marketplace 

Shopee, saya langsung melakukan 

pembelian produk 

     

2 Saat melihat penawaran diskon / gratis 

ongkir / cashback / bundling / flash sale 

produk AERO STREET di marketplace 

Shopee, muncul dorongan kuat untuk 

segera melakukan pembelian  

     

3 Saat melihat live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya merasa tertarik untuk segera 

melakukan pembelian ketika  

     

4 Saya terpengaruh diskon / gratis ongkir / 

cashback / bundling / flash sale untuk 

membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee 

     

5 Saat melihat live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya segera membeli produk tanpa 

berfikir panjang  

     

 E-Sales Promotion (X1)      

1 Saat mendapatkan promo diskon 

(potongan harga) produk AERO STREET 
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di marketplace Shopee, saya segera 

melakukan pembelian  

2 Saat mendapatkan promo gratis ongkir 

produk AERO STREET di marketplace 

Shopee, saya segera melakukan 

pembelian produk  

     

3 Saat memperoleh informasi cashback 

(uang kembali karena follow akun toko)  

produk AERO STREET di marketplace 

Shopee, saya segera melakukan 

pembelian  

 

     

4 Saat memperoleh informasi promo 

budling (harga paket) produk AERO 

STREET di marketplace Shopee, saya 

segera melakukan pembelian  

     

5 Saat terdapat program  flash sale (promo 

dengan batas waktu singkat) produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya segera melakukan pembelian 

     

 E-Interactive Marketing (X2)      

1 Saat melihat host live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya segera melakukan pembelian  

     

2 Saat melihat live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya percaya host mampu menjelaskan 

dengan baik 

     

3 Saat melihat live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

host melakukan dengan profesional 

     

4 Saat bertanya pada live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee, 

saya mendapatkan feedback (umpan 

balik) dari host  

     

5 saya bisa checkout (melakukan 

pembelian) produk secara real time 
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(langsung) saat live streaming produk 

AERO STREET di marketplace Shopee 

 E-Trust (Z)      

1 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee karena memiliki 

reputasi yang baik 

     

2 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee karena dijamin dapat 

diterima dengan baik 

     

3 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee, karena percaya 

dengan kemampuan host saat Live 

Streaming 

     

4 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee, karena host saat 

Live Streaming menjelaskan produk 

dengan jujur 

     

5 Saya membeli produk AERO STREET di 

marketplace Shopee karena mendapatkan 

informasi yang transparan tentang promo 

(gratis ongkir, diskon, casback, flash 

sale) 
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Lampiran 3.  Data Responden 
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Lampiran 4. Hasil Uji Smart PLS 

1. Hasil Uji  Smart PLS 

 

 

 

2. Hasil Outer Loading 
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3. Hasil tabel composite reliability dan validitas diskriminan (AVE) 

 

4. Hasil R Square 

 

 

5. Hasil Direct Effect dan Path Koefisien 

 

6. Hasil Indirect Effect dan Path Koefisien 
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