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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah (1) price discount berpengaruh terhadap 

impulsive buying (2) sales promotion berpengaruh terhadap impulsive buying (3) impulsive buying 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (4) price discount berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian (5) sales promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian (6) price discount 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui impulsive buying (7) sales promotion berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui impulsive buying. Penelitian ini terdapat populasi 100 

masyarakat Kota Yogyakarta pengguna Shopee. Teknik pengambilan sampel dilakukan secara 

probility sampling dengan penggunaan metode simple random sampling. Penelitian ini diteliti dengan 

menggunakan uji penelitian yang dilakukan adalah Uji Validitas, Uji Reliabilitas, Uji Asumsi Klasik, 

Uji Regresi Linier Berganda, Uji Hipotesis terdiri dari Uji F, Uji T, Koefisien Determinasi, Koefisien 

Beta Standar, dan Uji Sobel. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa variabel price discount dan 

sales promotion berpengaruh positif terhadap impulsive buying, impulsive buying berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, price discount dan sales promotion berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, price discount dan sales promotion berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian melalui impulsive buying. 

Kata kunci: Price discount; sales promotion; impulsive buying; keputusan pembelian 

 

Effect of price discount and sales promotion on purchasing decisions on shopee 

marketplace with impulsive buying as intervening variable: case study of yogyakarta 

city community 
 

Abstrak 

This purpose of this study is (1) price discount affects impulsive buying (2) sales promotion 

affects impulsive buying (3) impulsive buying affects purchasing decisions (4) price discounts affect 

purchasing decisions (5) sales promotion affects purchasing decisions (6) Price discount affects 

purchasing decisions through impulsive buying (7) sales promotion affects purchasing decisions 

through impulsive buying.. This study has a population of 100 people in Yogyakarta City Shopee 

users. The sampling technique was carried out in probility sampling using simple random sampling 

method. This research is examined using research tests conducted are Validity Test, Reliability Test, 

Classical Assumption Test, Multiple Linear Regression Test, Hypothesis Test consisting of Test F, Test 

T, Coefficient of Determination, Standard Beta Coefficient, and Sobel Test. The results of this study 

showed that the variable price discount positively affects impulsive buying, price discount positively 

affects impulsive buying, impulsive buying positively affects purchasing decisions, price discounts 

positively affects purchasing decisions, sales promotion positively affects purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi mulai dimanfaatkan di berbagai industri, tidak terkecuali pemanfaatan 

sebagai tempat berjualan atau industri perdagangan. Banyak para pelaku usaha yang memanfaatkan 

perkembangan teknologi dengan melakukan penjualan barang dan jasa secara online melalui internet 

atau media sosial. Pemanfaatan ini juga memicu pembeli dalam mengubah perilaku pembelian.  

Di mana sebelumnya pembeli akan membeli barang secara offline dengan menuju tempat barang 

itu dijual, maka akan berubah menjadi pembelian secara online, karena lebih praktis dan hemat waktu. 

Menurut Khazim (2016) belanja online menjadi salah satu pilihan berbelanja, seiring dengan teknologi 

yang semakin canggih dapat mempermudah seseorang dalam mengakses segala informasi dari produk 

yang diinginkan secara online. 

Perubahan berbelanja online ini juga dipicu karena adanya pandemi COVID-19. Di mana para 

pembeli lebih nyaman berbelanja online karena tidak harus melakukan interaksi langsung dengan 

orang lain. Kementerian Koperasi dan UKM mencatat adanya peningkatan belanja online sebesar 26 

persen atau mencapai 3,1 juta transaksi selama pandemi COVID-19 (www.merdeka.com, 2021). 

Direktur Snapchart Astrid Wiliandry pada (money.kompas.com, 2020) mengatakan bahwa saat 

Ramadhan di masa pandemi, Shopee menjadi tempat berbelanja paling diminati. Faktor Shopee 

banyak diminati karena terdapat banyak pilihan produk menarik dan tawaran harga yang lebih 

kompetitif. Selain itu, platform Shopee dilengkapi dengan berbagai macam fitur yang memperpanjang 

time spent-nya dan engagement di dalam aplikasinya sehingga menjadikan daya tarik tersendiri untuk 

penggunanya. 

Gambar 1. 

Data Ranking Toko Online 

Dalam survei ECommerceIQ mengatakan bahwa Shopee dipilih penggunanya sebesar 18 persen 

karena memiliki produk yang murah dibandingkan dengan aplikasi lain, kemudian 18,4 persen 

pengguna menggunakan Shopee karena adanya gratis ongkir (www.cnnindonesia.com, 2018). 

METODE 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu kuantitatif. Menurut Sugiyono 

(2015), metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data yang bersifat kuantitatif atau statistik, bertujuan 

untuk menguji hipotesis yang sudah ditetapkan. Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah Price Discount (X1), Sales Promotion (X2), Keputusan Pembelian (Y), dan Impulsive Buying 

sebagai Variabel Intervening. 

Populasi dalam penelitian ini yaitu para pelanggaan marketplace Shopee di Provinsi Yogyakarta 

dengan studi kasus masyarakat Kota Yogyakarta. Pengambilan sampel dilakukan secara probility 

sampling dengan penggunaan metode simple random sampling. 

Sampel 

Menurut Sugiyono (2017) sampel merupakan bagian dari jumlah serta karakteristik yang 

dipunya oleh populasi. Jumlah populasi belum diketahui (invinite) sehingga menggunakan rumus 

sebagai berikut: 
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𝒏 =
𝒁². 𝒑. 𝒅

𝒅²
 

Keterangan:  

n = jumlah sampel  

Z = harga standar normal (1,976)  

P = estimator proporsi populasi (0,5)  

d = interval atau penyimpangan (0,10) q = 1-p  

Jadi besar sampel dapat dihitung sebagai berikut: 

𝒏 =
(𝟏,𝟗𝟕𝟔)²(𝟎,𝟓)(𝟎,𝟓)

(𝟎,𝟏𝟎²)
= 𝟗𝟕, 𝟔   

dibulatkan menjadi 100 responden 

Dengan menggunakan perhitungan Sugiyono, maka jumlah responden yang dibutuhkan dalam 

penelitian ini yaitu 100 responden. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Kualitas Data 

Berdasarkan hasil Uji Validitas menunjukan bahwa nilai r hitung seluruh butir pernyataan pada 

variabel Price Discount, Sales Promotion, Keputusan Pembelian, Impulsive Buying lebih besar dari r 

tabel (0,195). Maka seluruh butir pertanyaan tersebut dinyatakan valid. 

Tabel 1. 

Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Rtabel Keterangan 

Price Discount 0.844 0.195 Reliabel 

Sales Promotion 0.882 0.195 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.854 0.195 Reliabel 

Impulsive Buying 0.934 0.195 Reliabel 

Berdasarkan pada tabel diatas uji reliabilitas di atas, menunjukan bahwa seluruh variabel 

penelitian yang digunakan memiliki nilai Cronbach’s Alpha > r tabel (0,195). Maka dapat disimpulkan 

bahwa seluruh pernyataan pada variabel penelitian dinyatakan reliabel atau konsisten. 

Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan menggunakan uji Kolmogorov-smirnov test 

menunjukkan bahwa regresi variabel independen dan variabel dependen terdistribusi normal. Hal ini 

ditunjukan dengan nilai signifikan dari uji Kolmogorov-smirnov test model 1 dan uji Kolmogorov-

smirnov test model 2 yang lebih besar dari 0,05 yaitu sebesar 0.200.  

Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas model 1 menunjukan bahwa nilai tolerance pada 

variabel Price Discount dan Sales Promotion yaitu 0.580. nilai VIF pada variabel Price Discount dan 

Sales Promotion yaitu 1.724. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas. 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas di model 2 menunjukan bahwa nilai tolerance pada 

variabel Price Discount = 0.536, Sales Promotion = 0.453, Impulsive Buying = 0.510, dimana nilai 

tolerance dari masing-masing variabel > 0,10. Nilai VIF pada variabel Price Discount = 1.865, Sales 

Promotion = 2.206, dan Impulsive Buying = 1.962. Nilai VIF dari masing-masing variabel < 10. Maka 

dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas. 

Uji Heterokedastisitas 

Berdasarkan uji heterokedastisitas model 1 dan 2 pada scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik 

menyebar secara acak dan menyebar di atas dan bawah sumbu Y. Maka dapat disimpulkan bahwa 

tidak terjadi heterokedastisitas  
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Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 2. 

Analisis Regresi Linier Berganda Model 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -17.518 6.348  -2.760 .007 

Price Discount .587 .208 .268 2.821 .006 

Sales Promotion .915 .176 .496 5.210 .000 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

Berdasarkan tabel di atas maka dapat diperoleh persamaan regresi linier berganda pada beta 

sebagai berikut: 

Z = -17.518+0.268X1+0.496X2+e 

Pada persamaan di atas menunjukkan pengaruh variabel bebas yaitu Price Discount dan Sales 

Promotion terhadap Impulsive Buying. 

Variabel Price Discount merupakan variabel bebas yang mempengaruhi Impulsive Buying 

dengan koefisien regresi positif sebesar 0.268. Hal ini menunjukkan bahwa setiap meningkatnya Price 

Discount akan diikuti dengan meningkatnya Impulsive Buying. 

Variabel Sales Promotion merupakan variabel bebas yang mempengaruhi Impulsive Buying 

dengan koefisien regresi positif sebesar 0.496. Hal ini menunjukkan bahwa setiap meningkatnya Sales 

Promotion akan diikuti dengan meningkatnya Impulsive Buying.  

Tabel 3. 

Analisis Regresi Linier Berganda Model 2 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.248 2.419  2.582 .011 

Price Discount .151 .079 .129 1.899 .061 

Sales Promotion .502 .073 .507 6.877 .000 

Impulsive Buying .184 .037 .344 4.948 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel di atas maka dapat diperoleh persamaan regresi linier berganda pada beta 

sebagai berikut: 

Y = 6.248+0.129X1+0.507X2+0.344Z+e 

Pada persamaan di atas menunjukkan pengaruh variabel bebas yaitu Price Discount dan Sales 

Promotion, dan Impulsive Buying terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel Price Discount merupakan variabel bebas yang mempengaruhi Keputusan Pembelian 

dengan koefisien regresi positif sebesar 0.129. Hal ini menunjukkan bahwa setiap meningkatnya Price 

Discount akan diikuti dengan meningkatnya Keputusan Pembelian. 

Variabel Sales Promotion merupakan variabel bebas yang Keputusan Pembelian dengan 

koefisien regresi positif sebesar 0.507. Hal ini menunjukkan bahwa setiap meningkatnya Sales 

Promotion akan diikuti dengan meningkatnya Keputusan Pembelian. 

Variabel Impulsive Buying merupakan variabel bebas yang Keputusan Pembelian dengan 

koefisien regresi positif sebesar 0.344. Hal ini menunjukkan bahwa setiap meningkatnya Impulsive 

Buying akan diikuti dengan meningkatnya Keputusan Pembelian. 
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Uji F 

Tabel 4. 

Hasil Uji F Model 1 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5512.025 2 2756.013 46.678 .000b 

Residual 5727.215 97 59.043   

Total 11239.240 99    

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

b. Predictors: (Constant), Sales Promotion, Price Discount 

𝑭𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 = (𝟐; 𝟏𝟎𝟎 − 𝟐) = (𝟐; 𝟗𝟖) = 𝟑, 𝟎𝟗 

Berdasarkan tabel uji f model 1 di atas dapat diketahui nilai signifikan 0,000 < 0,05. Untuk 

𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 pada tabel model 1 = 46.678 >𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (3,09). Maka dapat disimpulkan bahwa Price Discount 

(X1) dan Sales Promotion (X2) berpengaruh secara simultan terhadap Impulsive Buying (Z). 

Tabel 5. 

Hasil Uji F Model 2 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2461.538 3 820.513 103.175 .000b 

Residual 763.452 96 7.953   

Total 3224.990 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Impulsive Buying, Price Discount, Sales Promotion 

𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = (3; 100 − 3) = (2; 97) = 2,70 

Berdasarkan tabel uji f model 2 di atas dapat diketahui nilai signifikan 0,000 < 0,05. Untuk 

𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 pada tabel model 2 = 103.175 >𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (2,70). maka dapat disimpulkan bahwa Price Discount 

(X1) dan Sales Promotion (X2), Impulsive Buying (Z) berpengaruh secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). 

Uji T 

Tabel 6. 

Hasil Uji T Model 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -17.518 6.348  -2.760 .007 

Price Discount .587 .208 .268 2.821 .006 

Sales Promotion .915 .176 .496 5.210 .000 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

𝒕𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 =
𝜶

𝟐
; 𝒏 − 𝒌 − 𝟏 =

𝟎, 𝟎𝟓

𝟐
; 𝟏𝟎𝟎 − 𝟐 − 𝟏 = 𝟏, 𝟗𝟖𝟒𝟕𝟐 

Berdasarkan hasil uji t pada model 1 variabel Price Discount, diperoleh nilai t sebesar 2.821 > 

dari  𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472 dan nilai signifikansi sebesar 0.006 < 0,05, artinya variabel independen Price 

Discount (X1) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen Impulsive Buying (Z). 

Berdasarkan hasil uji t pada model 1 variabel Sales Promotion, diperoleh nilai t sebesar 5.210 > 

dari  𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472 dan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0,05, artinya variabel independen Sales 

Promotion (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen Impulsive Buying (Z). 

 

 
Tabel 7. 
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Hasil Uji T Model 2 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 6.248 2.419  2.582 .011 

Price Discount .151 .079 .129 1.899 .061 

Sales Promotion .502 .073 .507 6.877 .000 

Impulsive Buying .184 .037 .344 4.948 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

𝒕𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 =
𝜶

𝟐
; 𝒏 − 𝒌 − 𝟏 =

𝟎, 𝟎𝟓

𝟐
; 𝟏𝟎𝟎 − 𝟑 − 𝟏 = 𝟏, 𝟗𝟖𝟓𝟎 

Berdasarkan hasil uji t pada model 2 variabel Price Discount, diperoleh nilai t sebesar 1.899 > 

dari  𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,9850 dan nilai signifikansi sebesar 0.061< 0,05, artinya variabel independen Price 

Discount (X1) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil uji t pada model 2 variabel Sales Promotion, diperoleh nilai t sebesar 6.877 > 

dari  𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,9850 dan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0,05, artinya variabel independen Sales 

Promotion (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil uji t pada model 2 variabel Impulsive Buying, diperoleh nilai t sebesar 4.948 > 

dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,9850 dan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0,05, artinya Impulsive Buying (Z) 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 

Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan tabel hasil uji Koefisien Determinasi (R2) model 1, dapat diketahui bahwa nilai 

koefisien determinasi terdapat nilai Adjusted R Square antara Price Discount dan Sales Promotion 

dengan Impulsive Buying sebagai variabel intervening sebesar 0.480, artinya besarnya pengaruh 

sebesar 48% sedangkan 52% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. 

Hasil uji Koefisien Determinasi (R2) model 2, dapat diketahui bahwa nilai koefisien determinasi 

terdapat nilai Adjusted R Square antara Price Discount, Sales Promotion, dan Impulsive Buying 

terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0.756, artinya besarnya pengaruh sebesar 75,6% sedangkan 

24,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. 

Koefisien Beta Standar 

Tabel 8. 

Uji Koefisien Beta Standar Impulsive Buying 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -17.518 6.348  -2.760 .007 

Price Discount .587 .208 .268 2.821 .006 

Sales Promotion .915 .176 .496 5.210 .000 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

Berdasarkan pada tabel di atas menunjukan nilai beta paling tinggi adalah Sales Promotion 

sebesar 0.496. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Sales Promotion paling dominan 

mempengaruhi Impulsive Buying. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 9. 

Uji Koefisien Beta Standar Keputusan Pembelian 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.248 2.419  2.582 .011 

Price Discount .151 .079 .129 1.899 .061 

Sales Promotion .502 .073 .507 6.877 .000 

Impulsive Buying .184 .037 .344 4.948 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan pada tabel di atas menunjukan nilai beta paling tinggi adalah Sales Promotion 

sebesar 0.507. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Sales Promotion paling dominan 

mempengaruhi Keputusan Pembelian. 

Uji Sobel 

Dari hasil perhitungan sobel test, mendapatkan nilai one-tailed probability sebesar 0.00000001 

< 0.05. Sehingga dapat disimpulkan Price Discount berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Impulsive Buying sebagai variabel intervening. 

Hasil perhitungan sobel test, mendapatkan nilai one-tailed probability sebesar 0.00000007 < 

0.05. Sehingga dapat disimpulkan Sales Promotion berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Impulsive Buying sebagai variabel intervening. 

Pengaruh Price Discount terhadap Impulsive Buying  

Variabel Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying pengguna Shopee. 

Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 2.821 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Price Discount sebesar 0.006 

< 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Price Discount berpengaruh 

signifikan terhadap Impulsive Buying “diterima”. 

Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulsive Buying  

Variabel Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying pengguna Shopee. 

Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 5.210 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Price Discount sebesar 0.000 

< 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Sales Promotion berpengaruh 

signifikan terhadap Impulsive Buying “diterima”. 

Pengaruh Impulsive Buying terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel Impulsive Buying berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pengguna 

Shopee. Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 4.948 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Price Discount 

sebesar 0.000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Impulsive 

Buying berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian “diterima”. 

Pengaruh Price Discount terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pengguna 

Shopee. Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 6.877 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Price Discount 

sebesar 0.000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Price Discount 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian “diterima”. 

Pengaruh Sales Promotion terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pengguna 

Shopee. Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 1.899 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Sales Promotion 

sebesar 0.061 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Sales Promotion 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian “diterima”.  

Pengaruh Price Discount terhadap Keputusan Pembelian melalui Impulsive Buying 

Hasil uji sobel mendapatkan nilai one-tailed probability sebesar 0.00000001 < 0.05. 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas maka dapat disimpulkan bahwa Impulsive Buying bisa menjadi 
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variabel intervening antara Price Discount dan Keputusan Pembelian. Sehingga hipotesis yang 

menyatakan Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan Impulsive 

Buying sebagai variabel intervening “diterima”. 

Pengaruh Sales Promotion terhadap Keputusan Pembelian melalui Impulsive Buying 

Hasil tersebut juga diperkuat dengan hasil uji sobel, dimana mendapatkan nilai one-tailed 

probability sebesar 0.00000007 < 0.05. Berdasarkan hasil perhitungan di atas maka dapat disimpulkan 

bahwa Impulsive Buying bisa menjadi variabel intervening antara Sales Promotion dan Keputusan 

Pembelian. Sehingga hipotesis yang menyatakan Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian dengan Impulsive Buying sebagai variabel intervening “diterima”. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, bisa disimpulkan bahwa mayoritas responden 

penelitian didominasi oleh perempuan sebesar 68%, responden berdomisili Yogyakarta dan 

Gunungkidul sebesar 35%, responden berusia 20 sampai 30 tahun sebanyak 87%, dan responden 

dengan pendapatan Rp 500.000,00-Rp 1.000.000,00 sebanyak 49% atau 49 orang masyarakat di Kota 

Yogyakarta. Kesimpulan dari hipotesis penelitian ini yaitu: 

Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying sebagai variabel intervening. 

Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 2.821 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Price Discount sebesar 0.006 

< 0,05. 

Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying sebagai variabel 

intervening. Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. 

Nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 5.210 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Sales 

Promotion sebesar 0.000 < 0,05. 

Impulsive Buying berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pengguna Shopee. 

Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 4.948 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Impulsive Buying sebesar 

0.000 < 0,05.  

Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pengguna Shopee. Hasil 

ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 6.877 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Price Discount sebesar 0.000 

< 0,05.  

Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pengguna Shopee. 

Hasil ini ditunjukan oleh Uji Regresi Linier Berganda dengan melihat 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 1.899 > dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙= 1,98472. Tingkat signifikansi untuk variabel Sales Promotion sebesar 

0.061 < 0,05.  

Price Discount berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Impulsive 

Buying. Hasil ini ditunjukan oleh Uji Sobel, dimana mendapatkan nilai one-tailed probability sebesar 

0.00000001 < 0.05.  

Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Impulsive 

Buying. Hasil ini ditunjukan oleh Uji Sobel, dimana mendapatkan nilai one-tailed probability sebesar 

0.00000007 < 0.05. 
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