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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of price discount and advertising 

attractiveness on the impulse buying of generation-z consumers. The population used in 

this study were active students at Diponegoro University, Semarang, which belonged to the 

Z-generation category and active users of the top four e-wallet applications in Indonesia. 

The number of samples used in this study were 110 respondents. The method of data 

collection is done through a questionnaire. This research uses Structural Equation 

Modeling (SEM) analysis technique with AMOS analysis tool.  

The results of this study indicate that the price discount has a positive and 

significant effect on impulse buying, as well as the attractiveness of advertising shows a 

positive and significant effect on impulse buying, and the simultaneous effect of price 

discount and advertising attractiveness also has a positive and significant effect on 

impulsive buying. 
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PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi, munculnya pembayaran tanpa tunai melalui sistem digital 

yang di implementasi dari e-commerce, hal ini mengacu pada alternatif pembayaran cerdas 

di beberapa negara berkembang untuk mendapatkan keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan (Yang et al., 2021). Konsumsi dan perilaku konsumen merupakan faktor 

penting dalam masyarakat, terutama semenjak adanya wabah penyakit coronavirus (Covid-

19) pada tahun 2020. Ditambah dengan pengetahuan dan teknologi pada saat ini membawa 

perubahan terhadap pola hidup konsumen. Perubahan pola hidup konsumen dikarenakan 

tuntutan zaman yang semakin maju dan berkembang. Digitalisasi telah menjadi faktor 

utama perilaku konsumen yang telah menyebabkan cara hidup baru hadir. Dengan 

meningkatnya adopsi layanan online, pembayaran elektronik telah mencapai jangkauan 

yang sangat luas (Li, C, et.al, 2020). Munculnya digitalisasi melalui internet telah 

mempercepat aliran globalisasi dan sistem pembayaran dari transaksi manual hingga 

online. Hal ini menyebabkan ketergantungan pada pengguna uang elektronik (e-money) 

dalam melakukan transaksi. Hingga saat ini, dompet digital dan transaksi online telah 

mengatasi masalah yang berkaitan dengan penanganan transaksi jarak jauh. Selain itu, e-

wallet dapat diisi ulang oleh perangkat lain yang serupa dengan uang di dompetnya 

menggunakan metode transaksi. Untuk memenangkan persaingan, perusahaan harus 

mengetahui keadaan pasar dan konsumennya. Salah satu strategi yang dapat dilakukan 

perusahaan fintech adalah, melakukan promosi kepada e-wallet. Menurut Yang et al (2021) 

Promosi merupakan suatu program terkendali dan terpadu dari metode komunikasi dan 
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material yang dirancang untuk menghadirkan perusahaan dan produk-produknya kepada 

calon konsumen.  

Pertumbuhan Internet di Indonesia telah mendorong e-commerce sejak tahun 2013 

hingga 2020 untuk tetap melakukan perubahan. Jumlah pengguna e-commerce di 

Indonesia telah meningkat dari 34% dari total populasi pada tahun 2015 menjadi 53% pada 

tahun 2020 (Yang et al., 2021). Konsumen Indonesia sangat menerima produk baru dalam 

sektor ekonomi digital. Pertumbuhan pasar untuk produk fintech di Indonesia telah 

menunjukkan tren naik, dibuktikan dengan kenaikan nilai transaksi dan jumlah start-up 

yang ada (Yang et al., 2021). Pembayaran e-money atau e-wallet adalah bentuk layanan 

fintech yang paling populer di Indonesia, diikuti dengan investasi berbasis web, dan 

layanan paylater. Transaksi e-wallet di pasar ritel Indonesia naik sebanyak 173% pada 

tahun Januari 2020 dari tahun sebelumnya karena cepatnya adopsi lingkungan cashless. 

Meskipun banyaknya manfaat dalam penggunaan e-wallet, e-wallet menimbulkan 

beberapa resiko, yaitu membuat sifat impulsif pada masyarakat terkhusus kaum Generasi-Z 

(Gen Z) yang tidak bisa mengkontrol dirinya, sehingga sifat impulsive dalam penggunaan 

e-wallet ini bisa berakibat konsumtif dan hedonisme (Gabrielova & Buchko, 2021)  

Saat ini, dengan seiring berjalannya perkembangan zaman, e-wallet menyediakan 

beberapa layanan yang memudahkan konsumen, disamping fitur yang mudah dipahami, e-

wallet terus memberikan diskon kepada koneumennya. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2016) diskon merupakan pengurangan harga langsung terhadap suatu pembelian dalam 

periode waktu tertentu, pemberian diskon kepada konsumen memiliki tujuan untuk 

menghargai respon pelanggan. Adanya diskon yang ditawarkan oleh aplikasi e-wallet 

kepada konsumen, terkhusus konsumen Generasi-Z (Gen Z) menimbulkan ketertarikan 

untuk segera meiliki dan membeli produk yang ditawarkan oleh aplikasi e-wallet tersebut.  

Tidak hanya diskon, iklan pun menjadi salah satu faktor yang menjadikan 

konsumen bersifat impulsive, menurut penelitian yang dilakukan (Yanti & Adhiyani, 2020) 

Iklan pada aplikasi e-wallet merupakan sarana komunikasi terhadap produk yang 

disampaikan melalui berbagai media dengan biaya pemrakarsa agar masyarakat tertarik 

untuk menyetujui dan mengikuti. Fungsi iklan dalam pemasaran adalah memperkuat 

dorongan kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap suatu produk untuk mencapai 

pemenuhan kepuasannya.  Agar iklan berhasil merangsang tindakan pembeli, menurut 

penelitian (Yanti & Adhiyani, 2020) setidaknya harus memenuhi kriteria AIDCDA yaitu, 

Attention, Interest, Conviction, Decision, Action. Barang-barang yang dibeli secara tidak 

terencana (produk impulsif) lebih banyak pada barang yang diinginkan untuk dibeli, dan 

kebanyakan dari barang itu tidak diperlukan oleh konsumen.  

Peneliti melakukan pra survey kepada 93 responden mahasiswa aktif Universitas 

Diponegoro yang masuk kedalam kategori Gen Z, dan mendapati bahwa penggunaan 

aplikasi e-wallet di Universitas Diponegoro cenderung rendah. Penggunaan aplikasi e-

wallet tertinggi hanya digunakan 1-2 kali dalam satu minggu, mahasiswa Universitas 

Diponegoro hanya menggunakan diskon dan iklan pada aplikasi e-wallet hanya saat 

mempunyai kebutuhan mendesak dan menggunakan saat adanya tanggal dan bulan 

kembar, hal itu berbanding terbalik dengan data yang didapatkan, ketika masyarakat 

Indonesia cenderung memiliki sifat impulsif dan memanfaatkan e-wallet sebaik mungkin. 

Hal tersebut menyebabkan adanya fenomena gap dan inkonsistensi hasil akan hasil yang 

didapat dan diterima oleh peneliti.  

Untuk menyelesaikan masalah penelitian diatas peneliti memilih pendekatan 

dengan teori Perilaku Konsumen yang di prakarsai oleh Kotler dan Amstrong (2016), 

karena perilaku konsumen mencakup semua tindakan individu atau kelompok yang 

berkaitan dengan perolehan, konsumsi dan pengeluaran produk atau jasa, termasuk proses 

pengambilan keputusan sebelum atau sesudah tindakan tersebut dilakukan. Menurut 

penelitian yang dilakukan oleh Kotler & Armstrong (2016) menyatakan bahwa yang 
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mempengaruhi konsumen dalam perilaku pembelian mereka adalah karakteristik sosial, 

psikologis, budaya, dan individu atau pribadi.  

Melalui teori Perilaku Konsumen, akan ditemukannya sebuah keyakinan antara 

konsumen aplikasi e-wallet terhadap pembelian impulsif. Tujuan dari penelitian ini yaitu 

mengembangkan sebuah model konseptual mengenai Price Discount dan Daya Tarik Iklan 

dalam mempengaruhi Pembelian Impulsif.  

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Sumber : Ernawati (2021), Kusnawan et al (2019), Lestari (2018), Nurulqomariah & 

Lailiyahpurnamawulandari, (2020) 

 

Perilaku Konsumen 

Strategi pemasaran di era saat ini yang terus berkembang dan bersamaan dengan 

semakin majunya perekonomian serta teknologi yang ada, khususnya di bidang pemasaran. 

Perusahaan sangat perlu mempelajari dan memahami hal-hal yang berkaitan dengan 

perilaku konsumen dalam hubungannya melakukan pembelian suatu produk atau 

menggunakan suatu jasa. Karakteristik perilaku konsumen, dilihat dari bagaimana individu 

tersebut merasakan dan bereaksi terhadap rangsangan yang ada untuk memanfaatkan 

sumber daya yang tersedia guna mencapai keinginan untuk mencapai tujuan pembelian 

(Kotler, Philip & Amstrong, 2016).  

Dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen mencakup semua tindakan individu 

atau kelompok yang berkaitan dengan perolehan, konsumsi dan pengeluaran produk atau 

jasa, termasuk proses pengambilan keputusan sebelum atau sesudah tindakan tersebut 

dilakukan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Kotler & Armstrong (2016) 

menyatakan bahwa yang mempengaruhi konsumen dalam perilaku pembelian mereka 

adalah karakteristik sosial, psikologis, budaya, dan individu atau pribadi.  

 

Pembelian Impulsif 

Menurut Beaty & Ferrell (dalam Ahn & Kwon, 2020) mengatakan bahwa 

pembelian impulsif adalah pembelian yang tidak direncanakan tanpa pertimbangan yang 

matang dan proses pengambilan keputusan yang rasional karena adanya stimulus yang 

kuat. Hal itu terjadi ketika pelanggan menjalani bujukan yang berpengaruh dan persuasif 
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untuk membeli produk secara instan (Chen & Wang) (dalam Ahn & Kwon, 2020). 

Misalnya, pelanggan secara tidak terduga membeli produk atau layanan di tempat karena 

rangsangan pemasaran seperti promosi yang menarik atau harga diskon. Dengan demikian, 

pembelian impulsif dianggap sebagai aspek negatif dari konsumsi, seperti pengeluaran 

uang yang tidak rasional, pembelian yang tidak praktis, dan menanggung risiko terkait 

pembelian (Ahn & Kwon, 2020). 

 

Price Discount  

Menurut Machfoedz (dalam Lestari, 2018) potongan harga (price discount) adalah 

potongan harga yang menarik, sehingga harga sesungguhnya lebih rendah dari harga 

umum, sedangkan menurut Sutisna (dalam Lestari, 2018) potongan harga adalah 

pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) diskon adalah pengurangan harga langsung 

terhadap pembelian selama periode waktu tertentu. Berbagai bentuk diskon meliputi 

diskon tunai (cash discount), pengurangan harga bagi pembeli yang membaya tagihan 

mereka dengan segera.  

Berdasarkan pendapat yang telah diuraikan tersebut, peneliti menyimpulan bahwa 

potongan harga adalah rencana jangka Panjang yang dilakukan oleh pemasar untuk 

menurunkan harga tinggi atau dari harga resmi terhadap pembelian selama periode waktu 

tertentu. Diskon merupakan sesuatu yang umum digunakan, diskon dapat berguna sebagai 

daya tarik bagi pembeli untuk membeli dalam jumlah besar. Manfaat yang diperoleh bagi 

penjual adalah penjualan dalam jumlah banyak, yang akan mengurangi biaya. Manfaat 

diskon bagi pembeli adalah mengurangi biaya pesan dan pembayaran harga satuan lebih 

rendah.  

 

Daya Tarik Iklan 

Menurut Pujiyanto (dalam Yanti & Adhiyani, 2020) menyatakan bahwa iklan 

merupakan sarana komunikasi terhadap produk yang disampaikan melalui berbagai media 

dengan biaya pemrakarsa agar masyarakat tertarik untuk menyetujui dan mengikuti iklan 

yang ditawarkan. Menurut Jefkins (dalam Yanti & Adhiyani, 2020) iklan merupakan 

media informasi yang dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik minat khalayak, orisinal, 

serta memiliki karaktersistik tertentu dan bersifat persuasive, sehingga para konsumen 

secara suka rela terdorong untuk melakukan sesuatu Tindakan sesuai dengan yang 

diinginkan pengiklan.  

Eze dan Lee (dalam Ernawati, 2021) menyebutkan bahwa periklanan adalah bagian 

dari bauran promosi yang digunakan untuk menginformasikan, membujuk dan 

mengingatkan konsumen tentang produk/jasa tertentu. secara fisik, iklan menampilkan 

elemen visual seperti huruf dan grafik yang bertujuan untuk menarik minat konsumen. 

Menurut Kotler & Keller (2012) Iklan dapat dilakukan melalui strategi persuasive 

advertising, yaitu strategi yang mempengaruhi konsumen melalui kualitas produk agar 

konsumen mau membeli produk kita, bukan produk perusahaan lain, strengthening 

advertising yang ditujukan untuk meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telah 

melakukan pilihan yang tepat, dan reminder advertising yang ditujukan agar konsumen 

terus mebingat barang yang diiklankan. Pendapat yang sama juga diajukan oleh Zhou dan 

Wong (dalam Ernawati, 2021) yang mengatakan bahwa iklan digunakan untuk 

menginformasikan produk, menginformasikan diskon penjualan dan promosi serta 

memotivasi konsumen untuk membelinya.  

 

E-Wallet 

Menurut penelitian Amoroso dan Watanabe (dalam Wijayanthi, 2019) E-Wallet 

merupakan uang elektronik berbasis server dimana dalam proses penggunaannya harus 
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terkoneksi terlebih dahulu dengan beberapa penerbit. e-wallet tidak sama dengan kartu 

kredit atau kartu debit, transaksi dengan e-wallet tidak langsung melalui pihak ketiga atau 

perantara. Karena jumlah sistem pembayaran elektronik meningkat, dompet elektronik 

telah mendapatkan ketenaran dengan menyediakan sejumlah besar layanannya di sektor 

pengiriman makanan, dan pembayaran tagihan (Rpa, 2020). Hal ini tidak hanya 

menguntungkan bagi pembeli; pedagang menerima e-wallet sebagai metode pembayaran 

karena proses transaksi tercepat, pengelolaan kas yang efisien, dan biaya tenaga kerja yang 

lebih rendah. Jenis transaksi ini biasanya dilakukan di toko fisik di mana pelanggan 

memindai kode (QR) dengan menggunakan perangkat seluler mereka untuk 

mengonfirmasi pembayaran (Rpa, 2020). 

 

Generasi-Z  

Menurut Tapscott (dalam Walker, 2021), Generasi Z adalah kelompok yang lahir 

dari tahun 1998 hingga 2009. Generasi Z adalah generasi teknologi. Generasi Z memulai 

mengenal Internet dan web di usia Generasi Z. Generasi Z sudah dikenalkan dengan dunia 

media sosial sejak kecil. Generasi Z adalah orang yang lahir ketika teknologi  menguasai 

dunia, oleh karena itu generasi ini dikenal dengan Silent Generation dan Generasi Internet. 

Generasi Z disebut juga iGeneration atau generasi Internet (Mushtaq et al., 2021). 

Generasi Z menurut Blakley (Walker, 2021) merupakan generasi yang paling beragam dan 

unik, yang tidak bisa disamakan dengan generasi sebelumnya yakni milenial 

 

Pengaruh Price Discount Terhadap Pembelian Impulsif 

Langkah strategis demikian dilaksanakan demi terbentuknya dorongan dan 

peningkatan penjualan produk lewat pembelian konsumen yang dilakukannya secara 

impulsif sebab tingginya diskon yang diberikan. Pemberian ataupun penawaran price 

discount ialah bentuk pemaksimalan profit jangka pendek produsen agar bisa menaikkan 

jumlah konsumennya. Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Pawestri (2021), 

Wahyudi (2017), dan Ulfa (2021) yang mengatakan bahwa pengaruh price discount kepada 

pembelian impulsive berpengaruh positif signifikan. Berdasar temuan pembuktian berbasis 

empiris dalam penelitian terdahulu serta penelaahan kepustakaan maka diajukanlah 

hipotesis sebagaimana tercantum:  

H1 : Price Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif 

 

Pengaruh Daya Tarik Iklan Terhadap Pembelian Impulsif 

Menurut Eze & Lee (dalam Ernawati, 2021), mengingatkan, meyakinkan, dan 

menerangkan sebuah jasa atau produk pada konsumen sebagai bentuk bauran pemasaran 

ialah pemahaman tentang periklanan. Agar bisa ditarik simpati dan atensi konsumen, 

lazimnya Iklan membawa usnur visualisasi misalkan grafik dan aksara. Periklanan bisa 

pula dijalankan lewat langkah strategis yang meyakinkan, yakni cara memenaruhi 

pembelian sebuah produk berbanding milik pesaingnya melewati penunjukan mutu produk, 

memperkuat periklanan sebagaimana dimaksudkan agar meyakinkan pembeli saat ini 

tentang pilihan yang tepat dan pengingat bagi konsumen. untuk memeriksa produk yang 

dibeli (Kotler & Keller, 2012). Terdapat beragam motivasi logis yang bisa dipakai sebagai 

landasan kemenarikan sebuah iklan, misalkan penghematan, kemudahan, dan efektivitas. 

Daya tarik iklan adalah faktor lain yang menyebabkan pembelian impulsif di Internet. 

Iklan yang menciptakan ikatan emosional dengan konsumen  dapat menimbulkan perasaan 

senang dan keinginan konsumen akan suatu produk yang berkualitas (Asbar et al., n.d.). 

Penelitian yang dilakukan oleh Maulidya (2016) dan Rully (2020) menunjukkan 

bahwasannya pembelian impulsive tepenaruh pada kemenarikan dalam sebuah 

pengiklanan. Berdasar temuan pembuktian berbasis empiris dalam penelitian terdahulu 

serta penelaahan kepustakaan maka diajukanlah hipotesis sebagaimana tercantum:  
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H2 : Daya Tarik Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian 

Impulsif 

 

Pengaruh Price Discount dan Daya Tarik Iklan Secara Simultan Terhadap 

Pembelian Impulsif 

Menurut Kotler (dalam Ittaqullah et al., 2020), diskon ialah tawaran atas 

pemotongan nilai pembayaran pembelian bagi konsumen yang menghemat sejumlah 

nominal bila berbanding teraan nominal harga pada label produknya (yang semestinya). 

Belch dan Belch (dalam Ittaqullah et al., 2020) menjelaskan bahwa promosi diskon 

memiliki beberapa keuntungan, antara lain: Dapat mendorong pengecer massal, 

mengantisipasi promosi pesaing, dan pembelian berjumlah besar oleh konsumen. Sebab 

secara lanngsung berarah pada kenaikan penjualan dan menstimulasi pembelian produk 

dalam iklan, maka Diskon menjadi besaran nilai pembayaran yang populer. Menurut 

Sutisna (Ittaqullah et al., 2020), penurunan harga adalah penurunan harga suatu produk 

dibandingkan dengan harga normalnya dalam jangka waktu tertentu. Sementara daya tarik 

iklan adalah transmisi berita tentang produk dengan pendekatan yang berbeda untuk 

menarik konsumen.  

Menurut Lee & Johnson (dalam Ernawati, 2021) daya tarik iklan mengacu pada 

pendekatan ataupun landasan terpakai guna mengikat atensi atupun menguatkan hasrat 

pada sebuah ide, layanan, ataupun produk bagi konsumen. Morissan (dalam Jannah, 2018) 

kemenarikan dalam pengiklanan ialah sebuah elemen penggerak individu dalam 

membangkitkan hasratnya setra memperbincangkan keperluannya maupun keinginannya. 

Suyanto (Dalam Yanti & Adhiyani, 2020) menerangkan bahwasannya kemenarikan dalam 

pengiklanan produk ialah pernagkat penyokong rangakaian penyampaian pesan 

didalamnya, kareanya sangatlah dibutuhkan kemenarikan dalam pembuatan iklah supaya 

diciptakan kehendak yang disesuaikan pada pengiklannya. Terdapat hasil positif dan 

berpengaruh signifikan atara variabel diskon dan iklan terhadap pembelian impulsive oleh 

penelitian yang dilakukan Andhiyani (2020) dan Vernanda (2019). Berdasar temuan 

pembuktian berbasis empiris dalam kajian pendahulu serta penelaahan kepustakaan maka 

diajukanlah hipotesis sebagaimana tercantum: 

H3 : Price Discount dan Daya Tarik Iklan secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Pembelian Impulsif 

METODE PENELITIAN 

 

Variabel Penelitian  

 Variabel yang digunakan sebanyak 3 variabel, yaitu dua variabel independent, dan 

satu variabel dependen. Variabel indpenden yang digunakan adalah Price Discount dan 

Daya Tarik Iklan. Sedangkan variabel dependen yang digunakan adalah Pembelian 

Impulsif.  

 

Populasi dan Sampel 

 Populasi yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif Universitas 

Diponegoro. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik nonprobability sampling 

dengan metode purposive sampling. Karena dalam penelitian ini dibutuhkan sampel yang 

memiliki. Karena dalam penelitian ini dibutuhkan sampel yang memiliki indormasi sesuai 

dengan kriteria-kriteria tersebut yaitu pengguna mahasiswa Universitas Diponegoro yang 

masuk kedalam generasi Z yaitu Angkatan 2018-2021, dan pengguna aktif top four 

aplikasi e-wallet (Gopay, OVO, DANA, LinkAja). Dalam penelitian ini sampel yang 

digunakan sebesar 110 sampel, merujuk pada formulasi dari Ferdinand (2014) yaitu 5 x 

jumlah indicator (14 indikator) didapatlan hasil sampel sebesar 70 sampel, kemudian untuk 
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menghindari adanya data error ditambahkan 30% mariginal error menjadi 100 sampel dan 

kemudian dibulatkan menjadi 110 sampel yang digunakan.  

 

Jenis dan Sumber Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data 

primer didapatkan melalui kuesioner, sedangkan data sekunder didapat melalui buku, 

jurnal, lembaga survei, website, dan artikel atau berita di internet. 

Metode Analisis Data 

Dalam penelitian ini, metode analisis data yang digunakan adalah Structural Equation 

Model (SEM), yang dioperasionalkan melalui program AMOS (Analysis of Moment 

Structure) versi 24.0. Data yang telah terkumpul selanjutnya akan diolah dan dianalisis 

untuk kemudian dijadikan dasar dalam pembahasan hasil penelitian. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah laki-laki dan perempuan, didominasi oleh 

responden perempuan, bermayoritas responden Angkatan 2020 Universitas Diponegoro, 

serta mayoritas responden memiliki pengeluaran Rp.500.000 – Rp.1.000.000 per bulan 

nya. Dalam penggunaan aplikasi e-wallet didpminasi oleh penggunaan aplikasi e-wallet 

sebanyak 1-2 kali penggunaan.  

 

Asumsi SEM  

Sebelum membahas pengujian hipotesis pada masing-masing model, terlebih dahulu setiap 

model SEM harus memenuhi asumsi-asumsi sebagai berikut: 

 

1. Uji Normalitas Data  

 Dalam penelitian ini nilai critical ratio berada pada rentang ± 2.58, yang 

mengartikan bahwa semua variabel sudah terdistribusi normal baik secara univariate dan 

multivariate. Sehingga, data yang digunakan telah memenuhi syarat dan dianggap normal 

untuk digunakan dalam melanjutkan analisis karena telah memenuhi syarat normalitas baik 

secara univariat maupun multivariat.  

 

2. Uji Outliers 

 Data outlier dapat dideteksi dengan melihat nilai mahalanobis distance yang 

didapat melalui nilai chi-squares pada degree of freedom 23 (dalam penelitian ini 

menggunakan 23 indikator) dengan tingkat signifikansi 0,001. Berdasarkan chi-squares 

tabel diperoleh hasil adalah 49,728, sehingga nilai mahalanobis distance yang lebih besar 

dari 49,728 outlier. Dari evaluasi outlier pada penelitian ini, nilai tertinggi mahalanobis d-

squared sebesar 41.049 yang mana lebih kecil dari 49,728 sehingga tidak ada kasus 

multivariate outlier.  

 

3. Uji Multikolinearitas dan Singularitas  

 Dalam penelitian ini tidak ada masalah multikolinearitas atau singularitas karena 

Determinant of sample covariance matrix sebesar 0,000000000001855623 yang mana 

berada cukup dekat dari nol atau tidak mutlak sama dengan nol, sehingga data dalam 

penelitian ini layak digunakan. Apabila hasil bernilai nol (mutlak) dan terdapat singularitas 

maka akan muncul peringatan pada AMOS dan data tidak bisa running, sedangkan data 

pada penelitian ini bisa running yang berarti tidak ada masalah multikolinearitas.  
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4. Uji Nilai Residual 

 Dalam penelitian ini hasil output standardized residual covariances telah memenuhi 

nilai yang disyaratkan yaitu tidak boleh diluar ± 2,58, sehingga model penelitian ini dapat 

dikatakan sudah baik dan tidak perlu dilakukan modifikasi model.  

 

5. Uji Reliability dan Variance Extract 

 Uji reliabitas didapat dengan menghitung construct reliability (CR) cut-off value 

>0,70 dan average variance extracted (AVE) cut-off value >0,50. Dalam penelitian ini, 

hasil perhitungan dari construct reliability sudah berada di atas tingkat signifikansi yaitu 

>0,70. Serta nilai average variance extracted yang dihasilkan sudah diatas tingkat 

signifikansi yaitu >0,50. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa setiap indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini reliabel.  

 

6. Uji Kriteria Goodness of Fit Model 

Uji kelayakan full model SEM dilakukan dengan menggunakan Chi square, 

CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI, CFI, dan TLI, sebagaimana yang dijelaskan dalam tabel 

berikut: 

 

Uji CFA Full Structural Equation Model (SEM) 

 

Full Model Persamaan Struktural 

 

 
Hasil Pengujian Kelayakan Structural Equation Model (SEM) 

 

Goodness of Fit 

Indeks 
Cut-off Value Hasil Evaluasi Model 

Chi – Square Kecil (< 95,081) 84,270 Good Fit 

Probability  0.05 0.194 Good Fit 

RMSEA  0.08 0.036 God Fit 

Chi square / df  1.20 1.139 Good Fit 

GFI  0.90 0.904 Good Fit 

AGFI  0.90 0.863 Marginal Fit 
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TLI  0.95 0.988 Good Fit 

CFI  0.95 0.986 Good Fit 

Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

 

Nilai chi-square sebesar 84,270 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,194 

menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima dengan baik. Hal tersebut 

didasarkan pada kriteria dimana nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 

mengindikasikan model tersebut merupakan model persamaan struktural yang baik. Selain 

itu, indeks pengukuran GFI, TLI, CFI, dan RMSEA juga berada dalam rentang nilai yang 

diharapkan, meskipun nilai AGFI diterima secara marginal karena disebabkan variasi data. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa uji kelayakan model SEM sudah memenuhi 

syarat penerimaan. Artinya, konstruk-konstruk yang digunakan untuk membentuk sebuah 

model penelitian telah memenuhi kriteria kelayakan sebuah model. 

 

Uji Hipotesis 

 

Tabel Regression Weight Structural Equational 

   Estimate S.E. C.R. P 

Pembelian_Impulsif <--- Price_Discount 0.610 0.156 3.907 *** 

Pembelian_Impulsif <--- Daya_Tarik_Iklan 0.371 0.134 2.767 0.006 

Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

H1 : Price Discount terhadap Pembelian Impulsif 

Hasil pengujian pengaruh Price Discount terhadap Pembelian Impulsif menunjukkan nilai 

koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R =  3.907 

dengan probabilitas = 0,000 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa Price Discount memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Pembelian Impulsif. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  Hipotesis 1. 

 

H2 : Daya Tarik Iklan terhadap Pembelian Impulsif 

Hasil pengujian pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Pembelian Impulsif menunjukkan 

nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R =  

2.767 dengan probabilitas = 0,006 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa Daya Tarik Iklan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Pembelian Impulsif. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  Hipotesis 2. 

 

H3 : Price Discount dan Daya Tarik Iklan secara simultan terhadap Pembelian 

Impulsif 

Berdasarkan kedua nilai tersebut maka diperoleh bahwa nilai chi square tabel untuk df = 17 

adalah sebesar 27,687. Dengan demikian penurunan nilai discrfepancy sebesar 894,516 > 

27,687. Hal ini berarti bahwa model SEM dengan parameter pengaruh Price Discount dan 

Daya Tarik Iklan terhadap Pembelian Impulsif adalah model yang signifikan dalam 

menjelaskan pengaruh kedua variabel terhadap pembelian impulsif. Atau dengan 

mendasarkan pada fungsim excel yang diperoleh nilai probability sebesar 0,000 < 0,05. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Price Discount dan Daya Tarik Iklan adalah 

model yang signifikan dalam menjelaskan pengaruhnya terhadap pembelian impulsif. 

Dengan demikian Hipotesis 3 diterima. 
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PENUTUP  

 

Kesimpulan  

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan kepada peneliti yang berjudul “Analisis 

Pengaruh Price Discount dan Daya Tarik Iklan Pada Aplikasi E-Wallet Terhadap 

Pembelian Impulsif Konsumen Generasi-Z (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Diponegoro)” dapat diketahui bahwa terdapat kesenjangan antara data yang dilakukan oleh 

Lembaga resmi pengambilan data (Xendit Payments Platform: Aggregated Transactions 

Data, boku.inc, dan Iprice.com) dengan hasil pra survey yang peneliti telah lakukan. 

Kesenjangan tersebut juga didukung dengan adanya research gap dari beberapa 

jurnal penelitian internasional maupun nasional. Beberapa penelitian mengatakan bahwa 

pengaruh price discount terhadap pembelian impulsif berpengaruh positif, namun beberapa 

lainnya menyatakan bahwa pengaruh price discount terhadap pembelian impulsif 

berpengaruh negatif. Sama halnya dengan daya tarik iklan maupun secara simultan. 

Berdasarkan Analisa dan pengolahan data yang dilakukan, dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut :  

1. Price Discount memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Hal ini dibuktikan dengan diterimanya hipotesis 1 pada penelitian ini. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin besar potongan harga atau diskon yang 

diberikan aplikasi e-wallet (GoPay, OVO, DANA, dan LinkAja) maka akan 

semakin besar pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen Generasi Z 

terkhusus mahasiswa Universitas Diponegoro Semarang.  

2. Daya Tarik Iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Hal ini dibuktikan dengan diterimanya hipotesis 2 pada penelitian ini. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin banyak iklan-iklan yang diberikan 

oleh aplikasi e-wallet (GoPay, OVO, DANA, dan LinkAja) maka akan semakin 

besar pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen Generasi Z terkhusus 

mahasiswa Universitas Diponegoro Semarang. 

3. Price Discount dan Daya Tarik Iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian impulsif. Hal ini dibuktikan dengan diterimanya hipotesis 3 

pada penelitian ini. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin besar potongan 

harga atau diskon dan iklan yang diberikan oleh aplikasi e-wallet (GoPay, OVO, 

DANA, dan LinkAja) maka akan semakin besar pembelian impulsif yang 

dilakukan oleh konsumen Generasi Z terkhusus mahasiswa Universitas Diponegoro 

Semarang.  

 

Implikasi Manajerial 

Berikut merupakan implikasi manajerial yang dapat digunakan oleh top four 

Aplikasi E-Wallet yaitu GoPay, OVO, DANA, LinkAja. Untuk dapat meningkatkan 

transaksi dalam e-wallet :  

1. Terdapat empat indikator pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel 

price discount, yaitu Dapat memicu konsumen untuk membeli dalam jumlah yang 

banyak (0.830), Mendukung penjualan yang lebih besar (0.747), Mengantisipasi 

promo pesaing (0.689),dan Hemat (0.663). dapat disimpulkan bahwa diskon dan 

iklan yang ditawarkan oleh aplikasi GoPay, OVO, DANA, LinkAja bisa memicu 

konsumen untuk membeli produk lebih banyak lagi. Maka dari itu, untuk tetap 

meningkatkan minat belanja konsumen, baiknya aplikasi e-wallet seperti GoPay, 

OVO, DANA, LinkAja memperbanyak penawaran potongan harga pada setiap 

produk yang ditawarkan, dan bisa tetap mempercantik tampilan iklan sehingga bisa 

membuat para konsumen tertarik untuk melakukan pembelian dan merasa diskon 

atau potongan harga yang diberikan membuat konsumen hemat.  
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2. Terdapat enam indikator pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel daya 

tarik iklan, yaitu Attention (0.852), Interest (0.753), Desire (0.636), Conviction 

(0.852), Decision (0.861), dan Action (0.782) dapat disimpulkan bahwa indikator 

tertinggi pada variabel daya tarik iklan adalah Attention dan Conviction, dengan 

begitu, dapat dibuktikan bahwa iklan pada top four aplikasi e-wallet yaitu GoPay, 

OVO, DANA, dan LinkAja cukup mengundang minat konsumen dan dapat 

membuat konsumen merasa yakin akan diskon dan produk yang ditawarkan, 

sehingga perusahaan aplikasi e-wallet dapat mempertahankan hal tersebut. 

Perusahaan aplikasi e-wallet dapat membuat pengemasan iklan yang lebih menarik, 

agar iklan yang ditawarkan bisa membuat konsumen tertarik untuk membukanya.  

3. Terdapat empat indikator pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel 

pembelian impulsif, yaitu Spontanitas Pembelian (0.862), Tidak 

Mempertimbangkan Konsekuensi (0.860), Pembelian Terburu-Buru (0.889), 

Pembelian Dipengaruhi Keadaan Emosional (0.636) dapat disimpulkan bahwa 

indikator tertinggi pada variabel pembelian impulsif konsumen generasi z adalah 

pembelian secara terburu-buru, maka dari itu, diskon dan iklan pada aplikasi e-

wallet telah berhasil membuat para konsumen untuk mempunyai perilaku 

konsumen pembelian impulsif, dikarenakan diskon dan iklan yang ditawarkan.  

 

Keterbatasan Penelitian 

Dalam proses penelitian yang peneliti laksanakan, masihlah terdapat keterbatasan 

dan kekurangan, diantaranya adalah :  

1. Tidak adanya data pengguna e-wallet secara detail di tiap perusahaan (Gopay, 

OVO, DANA, LinkAja). 

2. Dalam melakukan collecting data, sampel yang diambil masih terbatas yaitu hanya 

sebanyak 110 responden yang didominasi oleh responden wanita.  

3. Tidak seimbangnya jumlah responden dari tiap fakultas di Universitas Diponegoro.  

 

Saran Untuk Penelitian Berikutnya  

Berdasarkan keteratasan penelitian di atas peneliti berharap penelitian selanjutnya 

dapat ditingkatkan dan dikembangkan. Ada beberapa saran untuk pertimbangan penelitian 

selanjutnya:  

1. Untuk penelitian selanjutnya disarankan agar objek penelitian diperluas ke 

beberapa bidang guna meningkatkan dan memperluas populasi. 

2.  Lebih banyak referensi jurnal diperlukan untuk lebih memperkuat dan mendukung 

penelitian.  

3.  Untuk penelitian selanjutnya peneliti merekomendasikan untuk meningkatkan 

jumlah variabel lain yang tidak diselidiki dalam penelitian ini seperti variabel 

mobile marketing dalam penelitian Ittaqullah (2020) dan variabel product type 

dalam penelitian Zhao (2018), serta bagi penelitian yang akan datang disarankan 

untuk memperluas objek penelitian yang mencakup beberapa wilayah, sehingga 

akan menambah populasi serta memiliki responden dengan berbagai karakteristik 

yang berbeda.  
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