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ABSTRACT  
This study aims to identify the effect of marketing strategies, specifically price discounts and bonus packs 
that are implemented at Beauty and Health Guardian Mall Samarinda Central Plaza on impulse buying 
through positive emotion as a mediating variable. This research is a quantitative study with 120 primary 
data collected from questionnaires and used Structural Equation Modeling (SEM) data analysis techniques. 
The results indicate that price discount has a positive but non-significant effect on impulse buying, while 
bonus packs have a significant positive effect on impulse buying. Price discount and bonus pack have a 
significant positive effect on positive emotion and positive emotion has a significant positive effect on 
impulse buying. And, positive emotion has a significant positive effect to mediate price discounts and 
bonus packs on impulse buying. 
Keywords: Price Discount; Bonus Pack; Positive Emotion; Impulse Buying 
 
ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui lebih dalam terkait seberapa besar pengaruh dari strategi 
pemasaran, yaitu price discount dan bonus pack yang diterapkan pada ritel Beauty and Health Guardian 
Mall Samarinda Central Plaza terhadap impulse buying melalui positive emotion sebagai variabel mediasi. 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan 120 data primer yang didapatkan dari penyebaran 
kuisioner serta menggunakan teknik analisis data Structural Equation Modelling (SEM). Dimana hasilnya 
menunjukkan bahwa price discount berpengaruh secara positif tetapi tidak signifikan terhadap impulse 
buying sedangkan bonus pack berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Price discount dan 
bonus pack berpengaruh positif signifikan terhadap positive emotion dan positive emotion berpengaruh 
positif signifikan terhadap impulse buying. Serta, positive emotion berpengaruh positif signifikan dalam 
memediasi price discount dan bonus pack terhadap impulse buying.  
Kata Kunci: Potongan Harga; Kemasan Ekstra; Emosi Positif; Pembelian Tidak Terencana 
 
1. Pendahuluan 

Seiring dengan perkembangan zaman, pertumbuhan jumlah ritel atau toko di Indonesia 
juga semakin meningkat menyebabkan persaingan bisnis antar ritel menjadi semakin ketat. 
Ketatnya persaingan dalam industri ini mendorong para pelaku usaha untuk terus meningkatkan 
kualitas pelayanan serta dituntut untuk terus berinovasi guna menarik perhatian yang lebih dari 
konsumen. Ritel sendiri adalah suatu bentuk usaha dengan kegiatan memasarkan produk 
(barang ataupun jasa) secara eceran atau satuan dan secara langsung kepada konsumen akhir. 
Terdapat berbagai jenis ritel atau toko yang berkembang di Indonesia, salah satunya adalah ritel 
dalam bidang farmasi yang bergerak dalam menyediakan produk kecantikan dan kesehatan. 
Badan Pusat Statistika Indonesia pada tahun 2021 mencatat bahwa industri kosmetika di 
Indonesia mengalami pertumbuhan hingga 9,61% dan BPOM juga mencatat bahwa kenaikan 
jumlah perusahaan pada industri ini meningkat hingga 20,6% pada tahun 2022 (Kompas.com, 
2023). Seiring meningkatnya jumlah perusahaan yang bergerak di industri kecantikan dan 
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perawatan ini, tentunya akan membuat persaingan antar perusahaan sejenis semakin ketat. 
Untuk itu, penting bagi perusahaan untuk menerapkan strategi marketing atau pemasaran yang 
tepat untuk bisa bertahan di tengah persaingan yang kompleks ini. 

Strategi marketing dan peningkatan kualitas perusahaan dari segala sisi harus dilakukan 
demi meningkatkan jumlah penjualan, selain itu kelengkapan produk yang disertai dengan 
pelayanan yang nyaman akan memberikan kesenangan pada konsumen dan akan mendorong 
konsumen untuk berbelanja (Setiawan & Sri Ardani, 2022). Strategi yang diterapkan tentunya 
harus disesuaikan dengan perilaku konsumen pada saat ini agar dapat mencapai keberhasilan, 
hal ini dikarenakan kebiasaan hidup terus mengalami perubahan seiring berkembangnya zaman 
(Mardiayanti & Andriana, 2022). Memahami perilaku konsumen merupakan hal yang sangat 
penting sebelum menentukan serta menerapkan strategi pemasaran yang akan digunakan 
(Lutfiatin & Rahardjo, 2023). Masyarakat saat ini cenderung melakukan pembelian secara 
spontan atau diluar dari perencanaan, perilaku konsumen ini disebut pembelian impulsif atau 
impulse buying. Konsumen saat ini membutuhkan sesuatu untuk memuaskan emosionalnya, 
perilaku memuaskan emosional ini yang menjadi salah satu faktor penyebab pergeseran 
perilaku belanja konsumen dari belanja secara terencana menjadi tidak terencana atau impulse 
buying. Konsumen yang tertarik secara emosioanal seringkali tidak lagi berfikir rasional dalam 
mengambil keputusan, sehingga cenderung berbelanja melebihi apa yang direncanakan 
sebelumnya (Saputro, 2019). Fenomena impulse buying ini merupakan salah satu subjek 
pemasaran, psikologis atau perilaku yang menarik untuk diteliti dalam beberapa tahun ini, 
fenomena ini menarik karena didasari oleh beberapa faktor, bukan hanya faktor internal seperti 
psikologis konsumen tetapi juga berkaitan serta dipicu oleh faktor eksternal yaitu stimulus pasar 
atau market-related stimuli (Iyer et al., 2020). 

Pembelian impulsif atau impulse buying cenderung terjadi atau dipicu oleh adanya 
perasaan atau emosi yang muncul dalam diri konsumen (Negara & Kusumadewi, 2018). 
Konsumen dengan emosi positif atau positive emotion menunjukkan dorongan yang besar 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hal ini, strategi pemasaran yang 
diterapkan harus memperhatikan mengenai cara untuk memicu munculnya positive emotion 
pada diri konsumen agar mendorong terjadinya impulse buying. Terdapat berbagai hal yang 
dapat memicu munculnya emosi positif pada konsumen dan hal-hal seperti ini dapat diupayakan 
sebagai strategi pemasaran pada ritel atau toko. Diantaranya adalah price discount dan bonus 
pack, dimana kedua strategi ini merupakan langkah yang banyak digunakan oleh para pelaku 
usaha untuk menarik lebih banyak konsumen ataupun meningkatkan penjualan. Strategi 
marketing price discount dan bonus pack ini merupakan strategi yang berkaitan dengan harga 
sebuah produk, yang dimana harga merupakan salah satu faktor yang menentukan tindakan 
atau keputusan pembelian (Widodo & Noor Andriana, 2022). Hal ini dikarenakan konsumen 
mempertimbangkan biaya yang harus dikeluarkan saat melakukan pembelian (Sari & Andriana, 
2023).  

Salah satu ritel farmasi yang menyediakan produk kecantikan dan kesehatan yang 
terkenal serta tersebar di berbagai titik di Indonesia adalah ritel Beauty and Health Guardian 
Indonesia. Sebagai salah satu ritel kecantikan dan perawatan yang telah berdiri sejak lama, 
Guardian Indonesia tentunya memiliki eksistensi dan tingkat kepercayaan yang tinggi dari 
masyarakat. Salah satunya dapat dilihat dari Guardian Indonesia yang tetap mempertahankan 
posisi ketiga pada Top Brand Award 2023 kategori ritel drugstore atau apotek. Sebagai salah 
satu dari sekian banyaknya ritel dalam bidang farmasi di Indonesia, Guardian Indonesia dituntut 
untuk terus melakukan banyak inovasi dalam strategi bisnis yang diterapkan agar dapat 
mempertahankan eksistensinya dan bersaing dalam pasar bisnis yang tentunya terdapat 
persaingan yang ketat. Untuk terus menarik lebih banyak konsumen demi peningkatan 
penjualan, Guardian Indonesia telah menerapkan berbagai macam strategi pemasaran atau 
promosi sebagai upaya peningkatan penjualan. Diantaranya adalah ritel Guardian Indonesia 
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banyak memberikan diskon pada produk-produk yang ditawarkan, pemberian diskon biasanya 
dilakukan pada hari-hari tertentu seperti hari besar atau hari perayaan. Selain banyak 
memberikan harga diskon kepada konsumen, ritel Guardian Indonesia juga menerapkan strategi 
pemasaran bonus pack atau muatan ekstra pada berbagai produk yang ditawarkan. Pemberian 
muatan ekstra seperti buy one get one, beli 2 gratis 1 atau memberikan produk free seperti 
kalender, pouch, dan lain sebagainya. 

Berdasarkan hasil pra-survey yang telah dilakukan pada 37 konsumen Ritel Guardian 
Mall Samarinda Central Plaza, menunjukkan bahwa sekitar 78,6% dari responden pernah 
melakukan pembelian yang tidak direncanakan di Guardian Samarinda Central Plaza. Strategi 
pemasaran yang diterapkan oleh Guardian Samarinda Central Plaza yaitu price discount dapat 
atau pernah menjadi alasan dari 85,7% responden dalam melakukan pembelian impulsive dan 
sekitar 92,9% dari responden menjawab bahwa strategi produk ekstra dalam pembelian dapat 
atau pernah menjadi alasan pembelian yang tidak direncanakan. Hasil pra-survey yang dilakukan 
juga menunjukkan bahwa emosi positif atau positive emotion seperti antusias dan bersemangat 
dapat memicu konsumen dalam melakukan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya, 
hal ini dirasakan oleh 94,6%. Berdasarkan hal ini, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
lebih dalam mengenai seberapa besar pengaruh dari strategi pemasaran yang merupakan 
variabel dalam penelitian ini yaitu price discount dan bonus pack yang diterapkan pada ritel 
Beauty and Health Guardian Indonesia terhadap impulse buying melalui positive emotion 
sebagai variabel mediasi pada konsumen ritel Guardian Mall Samarinda Central Plaza.  

 
2. Tinjauan Pustaka 
Impulse Buying  

Fenomena impulse buying merupakan fenomena yang mendapat perhatian yang cukup 
besar dalam riset tentang perilaku konsumen pada saat ini. Fenomena ini menarik karena 
didasari oleh beberapa faktor, bukan hanya faktor internal seperti psikologis konsumen tetapi 
juga berkaitan serta dipicu oleh faktor eksternal yaitu stimulus pasar atau market-related stimuli 
(Iyer et al., 2020). Menurut (Ismail et al., 2020) pembelian tidak terencana adalah pembelian 
yang didasari oleh keputusan yang emosional atau impulsif, dimana perasaan ini dapat 
memotivasi pembelian tanpa perencanaan. Berdasarkan beberapa pengertian ini, impulse 
buying adalah kondisi dimana individu merasa tertarik karena stimulus oleh faktor eksternal dan 
internal yang menyebabkan pembelian yang tidak terencana. Menurut (Akbar et al., 2020) 
dalam penelitian (Gunawan et al., 2023) terdapat tiga indikator yang dapat digunakan untuk 
mengukur perilaku impulse buying, yaitu : 
1) Spontaneus urges to buy (spontanitas), yaitu dorongan yang muncul secara tiba-tiba dan 

membuat individu untuk segera melakukan pembelian.  
2) Synchronicity (sinkronisasi), yaitu perasaan pada diri individu atau konsumen yang merasa 

bahwa dirinya berada di waktu dan tempat yang tepat untuk melakukan pembelian. 
3) Disregard for consequences (mengabaikan konsekuensi), yaitu keadaan dimana individu 

atau konsumen melakukan pembelian karena memiliki kemauan yang kuat dan tidak 
mempertimbangkan akibat atau resiko dari pembelian tersebut. 

 
Price Discount 

Price discount atau potongan harga merupakan salah satu strategi marketing yang 
paling banyak digunakan dalam memasarkan suatu barang atau jasa. Price discount merupakan 
strategi pemasaran dengan memberikan potongan atau pengurangan harga suatu produk 
kepada konsumen (Adinda, 2021). Menurut Sutisna (2012) dalam penelitian (Adinda, 2021) 
tujuan yang ingin dicapai dengan adanya price discount adalah memberikan stimulus atau 
rangsangan pada konsumen untuk melakukan pembelian dalam jumlah yang banyak, 
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian dalam jangka waktu yang lebih pendek, 
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mendorong pembelian tanpa berfikir lebih lama dan segera memutuskan untuk membeli dan 
menjadi strategi untuk memikat konsumen agar tidak memutuskan untuk melakukan pembelian 
di tempat lain. Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Adinda, 2021) terdapat tiga hal yang dapat 
menjadi indikator price discount yang dikemukakan oleh Sutisna (2012). Yaitu : 
1) Jumlah price discount, jumlah atau besarnya potongan harga yang diberikan akan 

memperngaruhi persepsi konsumen dalam memandang harga (tinggi, rendah atau wajar) 
serta berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.  

2) Estimasi price discount, estimasi atau jangka waktu yang diberikan pada produk dengan label 
discount juga menjadi hal yang penting untuk dipertimbangkan. Umumnya penawaran 
diberikan pada produk tertentu dan disesuaikan dengan waktu maupun jenis pembelian 
yang dilakukan.  

3) Jenis produk dengan price discount, jenis produk dengan label discount akan mempengaruhi 
stimulus minat beli konsumen. Produk terkenal maupun produk yang sedang menjadi topik 
atau tren akan meningkatkan pembelian diabndingkan dengan produk lainnya. 

 
Bonus Pack 

Bonus pack merupakan salah satu strategi pemasaran pada proses penjualan dengan 
memberikan kuantitas lebih pada produk dengan harga yang sama (Mishra & Mishra, 2011) 
dalam jurnal (Samma, 2019). Sedangkan menurut (Rohmatin & Azis, 2020) bonus pack 
merupakan promosi penjualan yang menawarkan produk ekstra dengan harga yang sudah 
dikurangi dengan tujuan mendorong pembelian oleh konsumen. Penerapan bonus pack yang 
sering dijumpai adalah buy one get one, buy 2 get 1, pembelian detergen dengan hadiah piring, 
isi ekstra 20% dengan harga yang sama, ataupun paket kumpulan seperti sikat gigi yang dalam 
packaging sudah terdapat pasta gigi (Samma, 2019). Beberapa indikator dari bonus pack 
menurut Saladin (2013) dalam penelitian (Hastari Utami, Yulfita Ain, 2020) adalah : 
1) Fisik produk ekstra, yaitu kondisi, karakteristik, maupun bentik dari produk ekstra. 
2) Manfaat produk ekstra, yaitu mengenai manfaat atau kegunaan bagi konsumen sebagai 

pengguna. 
3) Nilai produk ekstra, yaitu terdapat nilai/value yang sebanding dengan apa yang dikeluarkan 

oleh konsumen untuk membeli produk dengan label bonus pack. 
 
Positive Emotion 

Faktor emosi dianggap sebagai faktor motivasi yang paling menonjol dalam 
pengambilan keputusan dan pembelian impulsif karena berperan penting dalam memberikan 
dorongan yang kuat dalam keputusan konsumen (Lerner et al., 2015) dalam penelitian (Yi & Jai, 
2020). Positive emotion atau emosi positif bisa didefinisikan sebagai emosi yang berkaitan erat 
dengan kepribadian dan dapat mempengaruhi respon utama individu yaitu kegembiaraan, 
dominasi, dan gairah (Hastari Utami, Yulfita Ain, 2020). Menurut (Yi & Jai, 2020) terdapat tiga 
indikator dalam mengukur variabel positive emotion, yaitu : 
1) Exited, atau perasaan dimana konsumen merasa lebih bersemangat dan puas selam 

perjalanan belanja mereka.  
2) Enthusiastic, ialah perasaan antusias dari konsumen saat berbelanja di lingkungan ritel 

tertentu. 
3) Happy, yaitu konsumen merasa senang saat berbelanja ataupun perasaan bahagia saat 

mendapatkan stimulus dari lingkungan ritel tertentu. 
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H5 

Model Penelitian dan Hipotesis 
 

 
 
 
 
 

 
 

Gambar 1. Model Penelitian 
Hipotesis 1. Price discount berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying 
Hipotesis 2. Bonus pack berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying 
Hipotesis 3. Price discount berpengaruh positif signifikan terhadap positive emotion 
Hipotesis 4. Bonus pack berpengaruh positif signifikan terhadap positive emotion 
Hipotesis 5. Positive Emotion berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying 
Hipotesis 6. Price discount berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying dengan 
positive emotion sebagai variabel mediasi 
Hipotesis 7. Bonus pack berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying dengan positive 
emotion sebagai variabel mediasi 
 
3. Metode Penelitian 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan korelasional. 
Definisi dari penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian objektif yang berdasarkan data empiris 
yaitu berupa angka atau sesuatu yang dapat dihitung. Penelitian kuantitatif disebut juga sebagai 
metode tradisional karena telah digunakan dalam waktu yang untuk melakukan sebuah 
penelitian, serta disebutkan sebagai penelitian dengan pendekatan paradigma. Pendekatan 
korelasi sendiri dapat diartikan sebagai sebuah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
atau menentukan seberapa besar tingkat hubungan antar variabel yang berbeda dalam populasi 
tertentu. Dengan pendekatan korelasi ini juga dapat diketahui seberapa besar peran atau 
kontribusi serta arah hubungan antara variabel-variabel bebas dan variabel terikatnya. Dalam 
penelitian ini, peneliti ingin memberikan gambaran dan mengetahui seberapa besar pengaruh 
atau hubungan dari price discount dan bonus pack terhadap impulse buying, melalui positive 
emotion sebagai variabel mediasi pada Ritel Guardian Mall Samarinda Central Plaza.  

Menentukan populasi merupakan hal yang sangat penting dalam sebuah penelitian. 
Dimana, dalam penentuannya terdapat berbagai pertimbangan yang harus dipikirkan agar 
sekiranya selaras dengan fenomena dan tujuan penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen ritel Guardian Samarinda Central Plaza yang tidak diketahui jumlahnya. Penentuan 
sampel sendiri dapat dilakukan dengan berbagai cara atau teori yang ada salah satunya adalah 
menurut Hair, et al (2006) dalam buku yang ditulis oleh Sinambela dan Sinambela (2021), yang 
berpendapat bahwa penetapan jumlah sampel dalam sebuah penelitian dengan metode 
Structural Equation Model (SEM) umumnya menggunakan Maximum Likehood Estimated (MLE) 
yaitu berkisar antara 100-200 sampel. Untuk menentukan jumlah sampel yang pasti, dapat 
ditentukan dengan menetapkan 5-10 sampel untuk setiap indikator dari masing-masing variabel 
yang diteliti. Penelitian ini menggunakan 4 variabel yang terdiri dari 12 indikator dan penetapan 
sampel tiap indikator yang digunakan adalah 10 sampel. Maka jumlah sampel yang dibutuhkan 
dalam penelitian ini adalah 12 x 10 = 120 sampel atau responden. 

 
4. Hasil Dan Pembahasan 
4.1. Hasil Analisis Data 
A. Uji Measurement Model (Outer Model) 

Price Discount 
(X1) 

Bonus Pack 
(X2) 

Positive Emotion 
(Z) 

Impulse Buying 
(Y) 

H1 

H4 

H2 

H6 

H7 

H3 
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Gambar 2. Loading Factor 

 
Tabel 1. Hasil Pengujian Convergent Validity dan Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Item Outer 
Loading AVE 

Price Discount 
(X1) 

PD.1 0,761 

0,599 
PD.2 0,766 
PD.3 0,744 
PD.4 0,809 
PD.5 0,788 

Bonus Pack (X2) BP.1 0,810 

0,597 BP.2 0,771 
BP.3 0,768 
BP.4 0,741 

Positive Emotion 
(Z) 

PE.1 0,745 

0,620 
PE.2 0,799 
PE.3 0,780 
PE.4 0,779 
PE.5 0,829 

Impulse Buying 
(Y) 

IB.1 0,717 

0,554 
IB.2 0,779 
IB.3 0,756 
IB.4 0,729 
IB.5 0,738 

         Sumber : (Data diolah Peneliti, 2023) 
Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan hasil keseluruhan nilai outer loading pada setiap 

variabel adalah > 0,70. Dengan demikian, semua indikator yang dijadikan sebagai alat ukur dari 
lima variabel dapat dinyatakan valid. Selain dari nilai outer loading, convergent validity juga 
dapat ditinjau dari nilai AVE atau Average Variance Extracted (AVE). Nilai minimal yang harus 
dicapai agar dapat dinyatakan valid secara konvergen adalah > 0,50. Pada tabel diatas 
menunjukkan hasil nilai AVE dari setiap variabel > 0,50 sehingga dapat dinyatakan valid secara 
konvergen.  
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Tabel 2. Hasil Pengujian Discriminant Validity (Cross Loading)  

Item Price 
Discount 

Bonus 
Pack 

Positive 
Emotion 

Impulse 
Buying 

PD.1 0,761 0,571 0,495 0,538 
PD.2 0,766 0,607 0,504 0,544 
PD.3 0,744 0,598 0,559 0,593 
PD.4 0,809 0,640 0,636 0,533 
PD.5 0,788 0,661 0,584 0,521 
BP.1 0,696 0,810 0,629 0,647 
BP.2 0,716 0,771 0,536 0,559 
BP.3 0,554 0,768 0,633 0,575 
BP.4 0,487 0,741 0,531 0,506 
PE.1 0,608 0,532 0,745 0,468 
PE.2 0,589 0,658 0,799 0,576 
PE.3 0,522 0,587 0,780 0,603 
PE.4 0,572 0,586 0,779 0,648 
PE.5 0,552 0,610 0,829 0,603 
IB.1 0,601 0,678 0,573 0,717 
IB.2 0,531 0,568 0,654 0,779 
IB.3 0,544 0,536 0,504 0,756 
IB.4 0,443 0,481 0,539 0,729 
IB.5 0,481 0,465 0,453 0,738 

      Sumber : (Data diolah Peneliti, 2023) 
Berdasarkan tabel nilai cross loading diatas, menunjukkan bahwa keseluruhan item yang 

mengukur variabel memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan variabel lainnya. Sehingga item 
tersebut dianggap mampu untuk mengukur variabel laten yang diwakili. 

Tabel 3. Hasil Pengujian Composite Reliability   

Variabel Composite 
Reliability 

Cronbach’s 
Alpha Keterangan 

Price Discount (X2) 0,882 0,833 Reliabel 
Bonus Pack (X3) 0,856 0,775 Reliabel 
Positive Emotion (Z) 0,890 0,846 Reliabel 
Impulse Buying (Y) 0,861 0,799 Reliabel 

       Sumber : (Data diolah Peneliti, 2023) 
Kriteria suatu variabel untuk dianggap reliabel adalah nilai composite reliability > 0,70 

dan nilai cronbach’s alpha > 0,70. Tabel diatas menunjukkan nilai reliabilitas dan nilai cronbach’s 
alpha untuk setiap variabel > 0,70, sehingga dapat diindikasikan bahwa data penelitian yang 
digunakan telah akurat atau reliabel. 

 
B. Uji Structural Model (Inner Model) 

Tabel 4. Hasil Pengujian Inner VIF (Variance Inflated Factor) 
Korelasi Variabel VIF 

Price Discount →  Impulse Buying 2,997 
Price Discount →  Positive Emotion 2,732 
Bonus Pack →  Impulse Buying 3,378 
Bonus Pack →  Positive Emotion 2,732 
Positive Emotion →  Impulse Buying  2,572 

        Sumber : (Data diolah Peneliti, 2023) 
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Sebelum melakukan pengujian hipotesis model struktural, maka perlu diperhatikan ada 
atau tidaknya multikolonier antara variabel dengan melihat ukuran atau nilai statistic inner VIF 
(Variance Inflated Factor). Standar nilai VIF adalah <  5 yang menunjukkan tidak adanya 
multikolonier antara variabel (Hair et al., 2019). Hasil pada tabel diatas, menunjukkan semua 
nilai VIF antar variabel < 5 maka dinyatakan memiliki tingkat multikolonier yang rendah. Hal ini 
memperkuat hasil estimasi parameter dalam SEM-PLS bersifat tidak bias. 

Tabel 5. Hasil Pengujian R-Square 
 R-Square R-Square Adjusted 

Impulse Buying (Y) 0,639 0,630 
Positive Emotion 
(Z) 0,611 0,605 

     Sumber : (Data diolah Peneliti, 2023) 
R-Square merupakan uji statistik yang menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogen ketika digabungkan. Apabila R2 < 0,5 menunjukkan bahwa 
variabel eksogen lemah terhadap variabel endogen, sedangkan apabila R2 > 0,5 maka variabel 
eksogen kuat terhadap variabel endogen (Safna & Wulandari, 2022). Pada tabel diatas, 
menunjukkan nilai R-Square sebagai berikut :  
a) Untuk variabel impulse buying nilai R-Square adalah 0,639 yang menandakan bahwa dalam 

penelitian ini semua konstruk eksogen yaitu price discount dan bonus pack berpengaruh 
terhadap variabel endogen Y yaitu impulse buying sebesar 63,9 % sedangkan 0,361 atau 
36,1%	dipengaruhi oleh variabel eksogen lainnya diluar penelitian ini. Berdasarkan hasil ini, 
nilai R-Square impulse buying  adalah 0,639 > 0,5 artinya memiliki hubungan kuat. 

b) Untuk variabel positive emotion nilai R-Square adalah 0,611 yang menandakan bahwa dalam 
penelitian ini semua konstruk eksogen yaitu price discount dan bonus pack berpengaruh 
terhadap variabel positive emotion sebesar 61,1%	sedangkan 0,389 atau 
38,9%	dipengaruhi oleh variabel eksogen lainnya diluar penelitian ini. Berdasarkan hasil ini, 
nilai R-Square positive emotion  0,611 > 0,5 artinya terdapat hubungan yang kuat antara 
variabel eksogen terhadap variabel positive emotion. 

Kriteria kuat lemahnya sebuah model penelitian yang diukur berdasarkan Q-Square 
Predictive relevance (Q2) adalah 0,02 (model lemah), 0,15 (model moderat) dan 0,35 (model 
kuat) (Hair et al., 2019). Perhitungan Q-Square dapat dihitung dengan cara : 

Q2 = 1 - (1 - 0,639) (1 - 0,611) 
= 1 - (0,361) (0,389) 
= 1 - 0,140 
= 0,86 × 100 = 86% 
Dari hasil perhitungan Q2 diperoleh nilai 0,86 yang menjelaskan bahwa model memiliki 

predictive relevance yang baik karena nilai yang diperoleh > 0. Sehinga dapat dikatakan bahwa 
model penelitian ini mampu memprediksi variabel endogen dan mampu menjelaskan informasi 
yang terdapat dalam data sebesar 86%. 

Tabel 6. Hasil Rata-rata nilai AVE dan R-Square 
Konstruk AVE R2 

Price Discount 0,599  
Bonus Pack 0,597  
Positive Emotion 0,620 0,661 
Impulse Buying 0,554 0,639 

Rata-rata 0,593 0,650 
         Sumber : (Data diolah Peneliti, 2023) 

Maka diperoleh nilai GoF adalah sebagai berikut : 
GoF = √𝐴𝑉𝐸	x	𝑅2  
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 = *0,593	x	0,650 
 = 0,620 

 
Hasil perhitungan ini menunjukkan nilai GoF yang diperoleh adalah 0,620 artinya model 

penelitian yang diajukan dikategorikan dalam kategori besar karena nilai GoF > 0,36 (GoF large). 
Tabel 7. Hasil Pengujian Direct Effect 

Hypothesis Path 
Coefficient 

T-
Statistic 

P-
Value 

f-
square Keterangan Keputusan 

Price Discount →  
Impulse Buying 0,321 0,119 0,122 0,035 Tidak 

Signifikan Ditolak 

Bonus Pack →  
Impulse Buying 0,317 2,025 0,043 0,082 Signifikan Diterima 

Price Discount →  
Positive Emotion 0,321 2,882 0,004 0,097 Signifikan Diterima 

Bonus Pack →  
Positive Emotion 0,501 4,215 0,000 0,237 Signifikan Diterima 

PositiveEmotion	→  
Impulse Buying 0,361 2,836 0,005 0,140 Signifikan Diterima 

  Sumber : (Data diolah Peneliti,2023) 
 

Tabel 8. Hasil Pengujian Indirect Effect 

Hypothesis Path 
Coefficient 

T-
Statistic 

P-
Value 

Upsilon 
v Keterangan Keputusan 

Price Discount 
→  Positive 
Emotion → 
Impulse 
Buying 

0,181 2,066 0,039 

(0,321)2 
x 
(0,361)2 
= 0,014 

Signifikan Diterima 

Bonus Pack →  
Positive 
Emotion → 
Impulse 
Buying 

0,116 2,293 0,022 

(0,501)2 
x 
(0,361)2 

= 0,032 

Signifikan Diterima 

  Sumber : (Data diolah Peneliti,2023) 
Pengujian hipotesis antara variabel dapat dilakukan dengan melihat nilai T-statistic atau 

P-value. Apabila nilai statistik > 1,96 (t-tabel) dan p-value < 0,05 maka terdapat pengaruh 
signifikan antara variabel sehingga hipotesis diterima. Selanjutnya, level structural dari 
pengaruh antara variabel ini dapat dilihat pada nilai f-square. Untuk pengaruh langsung atau 
direct effect nilai f-square 0,02 (rendah), 0,15 (moderat) dan 0,35 (tinggi) (Hair et al., 2019). 
Sedangkan untuk pengaruh tidak langsung indirect effect dengan melibatkan variabel mediasi 
disebut statistik upsilon v dengan kriteria 0,02 (pengaruh mediasi rendah), 0,075 (pengaruh 
mediasi sedang) dan 0,175 (pengaruh mediasi tinggi) (Lachowicz et al., 2018).  
 
Pembahasan 
A. Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying 

Pengujian dan analisis data yang telah dilakukan menunjukkan bahwa tidak terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan antara price discount terhadap impulse buying pada 
konsumen Guardian Samarinda Central Plaza. Hal ini mengambarkan bahwa strategi price 
discount yang diterapkan oleh Guardian tidak mendorong konsumen untuk melakukan 
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pembelian yang tidak direncanakan atau impulse buying. Hasil penelitian ini bertentangan 
dengan penelitian sebelumnya yaitu penelitian oleh (Setiawan & Sri Ardani, 2022) dan 
(Detanatasya & Maridjo, 2022) yang menyatakan bahwa price discount berpengaruh secara 
positif signifikan terhadap impulse buying. Sebaliknya, penelitian ini mendukung penelitian dari 
(Wulansari et al., 2022) yang hasil penelitiannya menunjukkan tidak terdapat pengaruh antara 
price discount terhadap impulse buying.  

Price discount atau potongan harga merupakan promosi penjualan yang banyak 
diterapkan oleh para pelaku usaha untuk menarik konsumen saat berbelanja. Akan tetapi, 
implementasi dari strategi price discount tidak selalu berhasil sesuai apa yang diharapkan. 
Terdapat berbagai faktor yang dapat menjadi penyebab dari hal ini, misalnya apabila pemberian 
potongan harga tidak diterapkan pada produk yang diinginkan oleh konsumen maka akan sulit 
menarik konsumen untuk akhirnya memutuskan untuk membeli (Wulansari et al., 2022)  

Ketidakberhasilan dari strategi price discount juga dapat disebabkan oleh pengalaman 
kurang baik yang dialami oleh konsumen saat melakukan pembayaran di kasir. Dimana, terdapat 
ketidaksesuaian harga pada rak produk dengan harga yang harus dibayar oleh konsumen saat 
melakukan pembayaran di kasir (Wulansari et al., 2022). Hal ini umumnya disebabkan label 
harga khususnya label potongan harga pada rak produk tidak diatur dengan baik sehingga 
terdapat kesalahan perspektif oleh konsumen.  

 
B. Pengaruh Bonus Pack  terhadap Impulse Buying 

Analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa bonus pack berpengaruh secara 
positif signifikan terhadap perilaku impulse buying pada konsumen Guardian Samarinda Central 
Plaza. Hal ini menunjukkan bahwa pemberian bonus pack oleh Guardian seperti buy one get one, 
beli 2 gratis 1, atau paket bundle sikat gigi dan pasta gigi dapat memicu konsumen untuk 
melakukan pembelian yang sebelumnya tidak direncanakan. Hasil ini mendukung penelitian 
sebelumnya yang menyatakan bahwa bonus pack berpengaruh positif signifikan terhadap 
impulse buying seperti penelitian dari (Zahroh & Sudarwanto, 2021), (Wulansari et al., 2022) dan 
(Lestari et al., 2022).  

Bonus pack dapat didefinisikan sebagai salah satu strategi marketing yang dilakukan 
dengan memberikan penawaran yang berbasis kuantitas lebih pada pembelian suatu produk 
dengan harga yang sama. Strategi ini termasuk dalam bagian sales promotion yang banyak 
dilakukan oleh pelaku usaha untuk menarik konsumen dalam melakukan pembelian ataupun 
mendapatkan konsumen baru. Bonus pack ini biasanya diimplementasikan dalam pembelian 
produk buy one get one, beli 2 gratis 1, ataupun terdapat produk tambahan kecil pada suatu 
produk utama dimana konsumen tetap membayar dengan harga yang sama.  

Langkah pemberian bonus pack ini seringkali berhasil membuat konsumen kemudian 
cenderung melakukan pembelian yang sebelumya tidak direncanakan karena merasa 
diuntungkan dengan mendapatkan muatan ekstra tanpa mengeluarkan biaya tambahan. Pada 
situasi tertentu juga dapat membuat konsumen merasa penasaran karena seringkali terdapat 
bundle produk yang didalamnya terdapat produk tambahan berupa tester dari produk jenis lain 
ataupun produk yang belum dipasarkan.  

 
C. Pengaruh Price Discount terhadap Positive Emotion 

Berdasarkan hasil uji dan analisis hipotesis yang telah dilakukan, diketahui bahwa price 
discount berpengaruh secara positif signifikan terhadap positive emotion. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin tinggi intensitas potongan harga yang diberikan oleh Guardian Samarinda 
Central Plaza maka akan membuat respon positif dari konsumen juga semakin tinggi. Hasil yang 
didapatkan ini, mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan hal yang sama yaitu price 
discount berpengaruh positif signifikan terhadap positive emotion. Termasuk didalamnya 
penelitian dari (Setiawan & Sri Ardani, 2022), (Wijana & Panasea, 2023) dan (Barona et al., 2023).  
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Price discount merupakan strategi pemasaran yang berbasis harga yang banyak 
dilakukan oleh para pelaku usaha untuk menarik konsumen, yang dimana merupakan salah satu 
elemen yang dapat memicu emosi positif dari konsumen. Faktor perasaan atau emosional 
adalah suatu hal yang bersifat temporer yang dikaitkan dengan kondisi atau objek tertentu. Dan 
dalam hal berbelanja, price discount merupakan salah satu konstruk yang dapat memicu respon 
positif konsumen yang selanjutnya mempengaruhi tindakan dan keputusan konsumen.  

Seperti yang dikemukakan oleh (Jaya & Suparna, 2018) bahwa harga merupakan best 
cost atau biaya terbaik yang memainkan peran penting yang menentukan keputusan konsumen, 
dimana konsumen cenderung melihat harga terlebih dahulu ketika ingin melakukan pembelian. 
Karena harga merupakan elemen yang sangat penting bagi konsumen, pelaku usaha perlu 
menetapkan strategi dengan memberikan harga terbaik sehingga membangkitkan emosi positif 
konsumen dan akhirnya memutuskan untuk membeli.  

 
D. Pengaruh Bonus Pack terhadap Positive Emotion 

Hasil pengujian yang dilakukan menunjukkan bahwa promosi penjualan bonus pack 
yang terdapat pada Guardian Samarinda Central Plaza dapat mempengaruhi emosi positif atau 
positive emotion pada konsumen. Dari pernyataan ini, dapat diasumsikan bahwa semakin tinggi 
intensitas penawaran bonus pack yang diterapkan oleh Guardian Samarinda Central Plaza akan 
meningkatkan positive emotion pada konsumen. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian dari 
(Rahmadi, 2022) dan (Febriyanti & Pantawis, 2023). Yang menyatakan bahwa bonus pack 
berpengaruh secara positif signifikan terhadap positive emotion. Bonus dalam kemasan atau 
bonus pack adalah salah satu dari sekian banyaknya teknik marketing-stimuli yang bertujuan 
untuk meningkatkan kesenangan ataupun antusias konsumen dalam berbelanja. Dengan 
adanya paket produk ekstra seperti buy one get one, beli 2 gratis 1 atau extra isi 20% cenderung 
membangun perspektif hemat pada konsumen.  

Berdasarkan hasil data yang telah didapatkan melalui penyebaran kuisioner, sekitar 35% 
dari responden menjawab sangat  setuju dan 42% reponden menjawab setuju pada pernyataan 
“Kemasan dari produk ekstra memberikan kesan bonus atau hemat sehingga memicu saya untuk 
melakukan pembelian”. Hal ini menunjukkan bahwa strategi bonus pack cenderung berhasil 
menstimulus positive emotion pada konsumen melalui kesan hemat yang didapatkan dan 
akhirnya melakukan pembelian.  

 
E. Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisis yang telah dilakukan menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh yang positif signifikan positive emotion terhadap impulse buying pada 
konsumen Guardian Samarinda Central Plaza. Berdasarkan hal ini, dapat diasumsikan bahwa 
ketika konsumen memiliki energi positif yang tinggi saat berada pada ritel atau toko Guardian, 
maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian yang tidak 
direncanaka atau impulse buying. Hasil yang didapatkan ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Saputro, 2019), (Wedarningtyas et al., 2022) dan (Setiawan & Sri Ardani, 2022) 
yang menyatakan bahwa positive emotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
impulse buying.  

Positive emotion dapat didefinisikan sebagai keadaan yang berkaitan dengan emosional 
atau perasaan bahagia, antusias dan bersemangat yang seringkali mempengaruhi tindakan dan 
perilaku seseorang.  Menurut (Isnaini & Rahmidani, 2021), konsumen membeli dan 
mengonsumsi suatu produk tidak hanya mempertimbangkan nilai fungsionalnya tetapi juga nilai 
sosial dan emosionalnya. Hal ini menunjukkan bahwa komsumen cenderung melakukan 
pembelian untuk memuaskan emosi yang dirasakan dan seringkali terjadi secara tiba-tiba atau 
spontan karena adanya berbagai faktor (internal dan eksternal).  
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F. Pengaruh Positive Emotion dalam Memediasi Price Discount terhadap Impulse Buying 
Setelah melakukan pengujian statistik, hasil menunjukkan bahwa positive emotion 

berpengaruh positif signifikan dalam memediasi hubungan price discount terhadap impulse 
buying pada konsumen Guardian Samarinda Central Plaza. Berdasarkan hasil ini, dapat 
diasumsikan bahwa strategi pemasaran khususnya price discount atau potongan harga yang 
ditawarkan oleh Guardian mampu memicu emosi positif pada konsumen sehingga mendorong 
terjadinya pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying). Hal ini sejalan dengan hasil 
penelitian dari (Saputro, 2019), (Setiawan & Sri Ardani, 2022) dan (Wijana & Panasea, 2023) yang 
menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan price discount terhadap impulse 
buying dengan positive emotion sebagai variabel mediasi.  

Strategi pemasaran atau sales promotion yang termasuk didalamnya adalah price 
discount merupakan upaya dari pelaku usaha atau perusahaan untuk meningkatkan volume 
penjualan (Hikmah, 2020). Emosi positif yang dirasakan oleh konsumen karena adanya diskon 
cenderung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian yang sebelumnya bahkan tidak 
direncanakan. Seperti yang dikemukakan dalam penelitian (Setiawan & Sri Ardani, 2022) bahwa 
semakin tinggi intensitas pemberian potongan harga atau price discount akan meningkatkan 
emosi positif yang dirasakan oleh konsumen sehingga meningkatkan keinginan untuk 
melakukan pembelian impulsif.  

 
G. Pengaruh Positive Emotion dalam Memediasi Bonus Pack terhadap Impulse Buying 

Hasil uji dan analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa positive emotion 
berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi bonus pack terhadap impulse buying. 
Berdasarkan hal ini dapat diketahui bahwa salah satu sales promotion yaitu bonus pack yang 
diterapkan oleh Guardian dapat memberikan stimulus yang meningkatkan positive emotion 
pada konsumen sehingga memicu terjadinya impulse buying. Hal ini sejalan dengan hasil 
penelitian dari (Savira et al., 2020) dan (Febriyanti & Pantawis, 2023) yang menyatakan bahwa 
terdapat pengaruh positif dan signifikan bonus pack terhadap impulse buying dengan positive 
emotion sebagai variabel mediasi. 

Dengan adanya penawaran bonus pack ini diharapkan dapat mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan melalui perasaan senang dari perspektif 
hemat atau murah yang dirasakan oleh konsumen. Hal yang sama dikemukakan dalam 
penelitian (Febriyanti & Pantawis, 2023) bahwa ketika konsumen mendapatkan produk dengan 
menawarlan muatan tambahan dengan harga normal akan menstimulus konsumen untuk 
merasakan emosi positif  yang kemudian mendorong impulse buying atau pembelian yang tidak 
direncanakan sebelumnya. 

 
5. Penutup 
Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis serta pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini 
mengenai pengaruh price discount dan bonus pack terhadap impulse buying dengan positive 
emotion sebagai variabel mediasi pada konsumen Guardian Samarinda Central Plaza, maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil analisis, diketahui bahwa variabel price discount berpengaruh secara 

positif tetapi tidak signifikan terhadap impulse buying. Sedangkan untuk variabel bonus pack 
berpengaruh secara positif signifikan terhadap impulse buying. 

2. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel price discount dan bonus pack berpengaruh 
positif signifikan terhadap positive emotion.  

3. Hasil analisis yang telah dilakukan juga menunjukkan bahwa variabel positive emotion 
berpengaruh secara positif signifikan terhadap impulse buying dengan  
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4. Selanjutnya, hasil analisis menunjukkan bahwa positive emotion berpengaruh secara positif 
signifikan dalam memediasi variabel price discount dan bonus pack terhadap impulse buying. 

Penulis menyadari masih terdapat kekurangan pada penelitian ini, untuk itu penulis 
mengharapkan adanya penelitian selanjutnya untuk menyempurnakan dan memberikan 
pengetahuan terbaru terkait fenomena atau topik pembahasan yang serupa. Serta 
menambahkan variabel lainnya demi kebaharuan penelitian di bidang marketing atau 
pemasaran. 
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