
 

BAB II 

 

LANDASAN TEORI 

 

Pada bab ini, peneliti akan menjelaskan landasan teori yang digunakan dalam penelitian 

ini. Bab ini akan menjadi pedoman dalam menjalankan penelitian. Pada bab ini pertama-taman 

peneliti akan membahas konsep mengenai pemasaran festival, motivasi pengguna, dan niat 

pembelian. Di dalam bab ini peneliti juga akan membahas hubungan antara variabel dan 

hipotesis yang akan digunakan. Model penelitian akan dijadikan sebagai dasar dalam penelitian 

yang akan diberikan setelah hipotesis. 

2.1. Pemasaran Festival 

 
2.1.1. Pengertian Pemasaran Festival 

 

Menurut Shinta (2011) pemasaran merupakan suatu proses membantu seseorang atau 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menawarkan, 

menciptakan, dan mempertukarkan produk yang memiliki nilai atau segala kegiatan 

penyampaian produk atau jasa dari produsen sampai pada konsumen. Sekarang ini pemasaran 

tidak hanya berkaitan dengan penyampaian produk atau jasa dari produsen kepada konsumen 

saja tetapi bagaimana produk atau jasa tersebut dapat memberikan suatu kepuasan atau manfaat 

pada konsumen. Sasaran pada pemasaran sendiri adalah menarik pelanggan baru, menetapkan 

harga menarik, mendistribusikan produk dengan mudah, mempromosikan secara efektif serta 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

Menurut Bai (2017) dalam Song & Zhao (2019) menyatakan pemasaran festival 

merupakan suatu aktivitas pemasaran yang diadakan pada suatu waktu tertentu. Seperti 

strategi pemasaran pada umumya, pemasaran festival juga bertujuan untuk promosi, 

penjualan, dan melakukan penawaran terhadap barang dan jasa. Penggunaan strategi ini 

berdasarkan pada ilmu mengenai psikolog pelanggan yang digabungkan dengan strategi 

pemasaran.  
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Dengan adanya suasana festival dan kegiatan promosi yang terus diiklankan, Spears (2006) 

dalam Song & Zhao (2019) mengemukakan bahwa kedua hal ini akan sangat membantu 

kesuksesan dari strategi pemasaran festival karena akan meningkatkan harapan, level 

semangat, dan dorongan untuk pembelian konsumen yang akan meningkat. Salah satu alasan 

strategi ini dapat meningkatkan semangat konsumen karena strategi pemasaran ini dirancang 

agar konsumen tidak merasakan suasana yang biasa mereka rasakan sehari-hari. Sehingga 

strategi ini akan diprogram seolah-olah hal ini akan terjadi saat itu juga dan sayang untuk 

dilewatkan. 

2.1.2. Variabel Pemasaran Festival 

 

1. Suasana Festival 

 

Festival dapat didefinisikan sebagai suatu perayaan dengan tema tertentu yang 

berlangsung dalam jangka waktu tertentu. Perayaan ini nantinya dapat dilakukan dalam 

jangka waktu setahun sekali, sebulan sekali, atau jangka waktu yang sudah ditentukan 

(Grappi & Montanari, 2010). Orang-orang cenderung kembali pada suatu festival bukan 

sekedar menikmati tema dari perayaan atau program yang diberikan, tetapi karena adanya 

perasaan saling terhubung dengan konsumen lain, dan emosi yang didapat dari konteks 

festival yang diadakan (Grappi & Montanari, 2010). Sosial media merupakan kunci 

komunikasi yang dapat meningkatkan suasana sosial dalam festival online, hal ini dapat 

memberikan dampak positif yang dapat meningkatkan indentifikasi terhadap konsumen. 

Pada umumnya, sosial media meliputi platform online sepeti web, blog, dan alat komunikasi 

yang menyediakan tempat untuk saling berbagi pengalaman antar konsumen berdasarkan 

Bortha & Mills (2012); McAfee (2006) dalam Mizzau et al. (2020). 

Kotler & Keller (2006) dalam Chen & Li (2020) memandang suasana sebagai alat dalam 

strategi pemasaran dan mendefinisikan suasana sebagai perancangan ruang untuk 

membangun efek pembelian dan usaha untuk membangun lingkungan yang menghasilkan 

efek secara emosional tertentu pada konsumen yang dapat meningkatkan probabilitas 
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pembeliannya. Menurut Hussain & Ali (2015) dalam Chen & Li (2020) suasana festival 

juga dapat berpengaruh terhadap peningkatan pembelian toko offline dimana pertimbangan 

kebersihan, pencahayaan, warna, suhu, musik, aroma, dan tampilan toko yang harus 

diperhatikan. 

Menurut Davis (2008) dalam Chen & Li (2020) menyatakan bahwa suasana ini juga 

dapat dibawa dalam pembelanjaan secara online yang juga dapat memberikan efek pada 

perilaku pembelian. Berdasar pada pengertian suasana menurut Dailey (2004) dalam Chen 

& Li (2020) mendefinisikan suasana belanja online sebagai peningkatan suasana dalam web 

yang akan memberikan efek positif kepada pengguna sehingga menciptakan peningkatan 

respon konsumen. 

2. Batasan Waktu 

 

Batasan waktu adalah saat dimana kebutuhan kita akan waktu melebihi waktu yang 

disediakan (Ariely, 2016). Menurut Kocher & Sutter (2006) dalam Yin et al. (2021) dengan 

diberikannya batasan waktu akan mempengaruhi konsumen dalam membuat suatu 

keputusan. Akibat dari adanya batasan waktu yang harus dikejar, konsumen memiliki 

kecenderungan untuk menyelesaikan pengambilan keputusan secara cepat. Hal ini 

menyebabkan dengan adanya batasan waktu yang diberikan dapat mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam memilih kualitas dan tingkat kepuasan belanja mereka menurut 

Scheibehenne (2010) dalam Yao & Oppewal (2016). 

Menurut Godinho et al. (2016) definisi batasan waktu secara subjektif dapat didasarkan 

pada penilaian tiap individu tergantung dari pengaruh kepentingan yang dimiliki. Pertama, 

waktu yang diberikan pada individu dapat mempengaruhi keputusan secara signifikan. 

Kedua, batasan waktu bergantung pada persepsi subjektif dimana batasan waktu 

mempengaruhi persepsi yang sudah ada dan perilaku pembuatan keputusan. Pada dasarnya 

adanya batasan waktu yang diberikan akan memberikan perubahan keputusan dalam 
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pembelian karena adanya tekanan yang dirasakan oleh konsumen. Dengan adanya tekanan 

yang diberikan ini, konsumen tidak dapat memproses semua informasi secara maksimal 

sehingga dapat mempengaruhi hasil keputusan yang dihasilkan. 

3. Diskon Harga 

 

Diskon harga merupakan suatu pengurangan harga dari harga normal yang diberikan 

pada periode waktu tertentu (Ghristian, 2016). Menurut Dolak (2010) dalam Bhatti (2018) 

menyebutkan bahwa dalam promosi penjualan dibagi menjadi tiga hal, yaitu push, pull, dan 

kombinasi dari keduanya dengan penjelasan sebagai berikut: 

a. Push merupakan upaya distributor untuk membawa produk kepada konsumen melalui 

beberapa promosi penjualan, seperti diskon, penjualan pribadi, jaminan pengembalian 

produk, free trial, dan tunjangan. 

b. Pull merupakan strategi pemasaran dengan melakukan peningkatan kesadaran konsumen 

terhadap nilai produk dari sutau merek dengan melakukan pendekatan secara alami untuk 

meningkatkan traffic pemasaran, seperti pemberian sampel, permainan, kupon, premi, dan 

cashback. 

Salah satu hal yang menjadi ketertarikan konsumen adalah diskon harga. Menurut 

Völckner & Hofmann (2007) dalam Xia & Bechwati (2017) menyatakan bahwa peran 

sebuah harga diartikan sebagai pisau bermata dua. Dimana orang akan menganggap harga 

sebagai suatu indikator dalam biaya yang harus dikeluarkan untuk melakukan pembelian. 

Konsumen akan menganggap jika suatu produk dengan harga yang ada dibawah harga 

wajarnya akan menyebabkan tindakan psikologis untuk melakukan pembelian (Saini et al., 

2019). Ini berarti bahwa diskon harga tidak hanya membicarakan mengenai seberapa besar 

potongan harga yang diberikan pada setiap produk tetapi juga konsumen harus 

mendapatkan kualitas layanan atau produk yang sama seperti yang dikemukakan oleh 

(Bhatti, 2018). 
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2.2. Motivasi Pengguna 

 

Menurut Ariff (2014) dalam Song & Zhao (2019) menyatakan bahwa perilaku konsumsi 

konsumen di e-commerce bergantung pada Technology Acceptance Model (TAM) sehingga 

dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen memiliki dampak terhadap perilaku konsumen. 

Sedangkan salah satu hal yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam belanja online 

adalah persepsi risiko. Berdasarkan pada penelitian dari Juniwati (2014) dalam Song & Zhao 

(2019) menambahkan persepsi risiko ke dalam TAM model dan ditemukan bahwa persepsi 

kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan, dan persepsi risiko berpengaruh terhadap sikap 

dalam belanja online. Dalam penelitian ini maka akan digunakan dimensi motivasi pengguna 

sebagai berikut: 

1. Persepsi Kegunaan 

 

Persepsi kegunaan adalah pertimbangan pengguna selama menggunakan suatu sistem 

apakah sistem tersebut membantu dalam meningkatkan kinerja dalam pekerjaan atau transaksi 

yang dilakukan (Safari et al., 2020). Menurut Hu et al. (2009); Lia &Wang (2012) dalam Lim 

et al. (2016) persepsi kegunaan juga dapat diartikan dimana konsumen merasa suatu online 

website dapat memberikan nilai tambah dan memberikan manfaat saat melakukan belanja 

online. Chen et al. (2002) dalam Lim et al. (2016) mengemukakan suatu web online shopping 

juga harus memperhatikan setiap kemudahan mendapatkan informasi mengenai suatu produk 

supaya konsumen dengan mudah terbantu untuk melakukan keputusan pembelian. 

Menurut Gong & Xu (2004) dalam Rahayu et al. (2015) persepsi kegunaan lebih berpaku 

pada probabilitas subjektif pengguna yang menggunakan sistem aplikasi tertentu dapat 

meningkatkan harapan mereka. Suatu sistem akan dianggap bermanfaat jika sistem tersebut 

dapat membawa seorang individu atau organisasi mencapai tujuan tertentu. 

2. Persepsi Kemudahan Penggunaan 
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Persepsi kemudahan penggunaan merupakan sejauh mana harapan pengguna dapat 

menggunakan suatu sistem secara bebas tanpa adanya hambatan (Safari et al., 2020). Dalam 

hal ini biasanya pengguna memiliki anggapan bahwa mereka dapat beradaptasi dengan suatu 

teknologi atau sistem tanpa adanya biaya tambahan ataupun tenaga untuk belajar cara 

menggunakannya. Ketika pengguna menerima suatu sistem atau teknologi baru, mereka 

percaya bahwa menggunakan teknologi ini tidak memerlukan banyak usaha (Sarika et al., 

2016). Persepsi terhadap kemuadahan penggunaan memiliki enam dimensi (Indarsin & Ali, 

2017): 

1. Mudah untuk dipelajari 

 

2. Mudah dikendalikan 

 

3. Jelas dan mudah dimengerti 

 

4. Fleksibel 

 

5. Mudah untuk jadi terampil 

 

6. Mudah digunakan 

 

Dari keenam dimensi ini diharapkan suatu teknologi dapat mencangkup semuanya sehingga 

ketika seorang pengguna menerima suatu teknologi baru, pengguna tidak merasakan adanya 

kesusahan dalam beradaptasi dengan teknologi tersebut. Sehingga nantinya tujuan dari 

diciptakan teknologi tersebut dapat tercapai, yaitu memudahkan pengguna untuk melakukan 

aktivitasnya. 

3. Persepsi Risiko 

 

Persepsi risiko merupakan ketidakpastian atau hal yang tidak diinginkan oleh pengguna 

terkait dengan pencarian dan pemilihan informasi produk atau jasa sebelum melakukan 

keputusan pembelian. Persepsi risiko lebih mengacu pada sifat dan jumlah persepsi risiko dari 

konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian. Kecenderungan seorang konsumen akan 

melakukan suatu keputusan pembelian untuk memenuhi tujuan. Munculnya persepsi ketakutan 
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adanya kemungkinan suatu tujuan tidak tercapai sebelum terjadinya pembelian muncul akibat 

takutnya menghadapi risiko yang ada (Kaur & Arora, 2020). 

Menurut Kaur & Arora (2020) persepsi risiko sendiri dapat dibagi menjadi lima dimensi, 

yaitu risiko keuangan, risiko kinerja, risiko sosial, risiko fisik, dan risiko psikologis. Dengan 

adanya internet sekarang ini, dimensi risiko berkembang menjadi risiko privasi dan risiko 

keamanan menurut Cases (2002); Pinkkarainen (2004) dalam Akturan & Tezcan (2012). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi risiko terdiri dari: 

1. Risiko kinerja: adanya kemungkinan produk yang tidak berfungsi. 

 

2. Risiko keuangan: adanya potensi pengeluaran moneter yang terbaik dengan harga 

pembelian awal dan biaya pemeliharaan produk selanjutnya. 

3. Risiko waktu: adanya kemungkinan ketakutan kehilangan waktu untuk mempelajari cara 

menggunakan produk. 

4. Risiko psikologis: ketakutan risiko pemilihan suatu produk memiliki dampak negatif pada 

pikiran dan psikis konsumen sendiri. 

5. Risiko sosial: ketakutan seorang individu terhadap hilangnya status dalam komunitas 

sosial akibat dari pemilihan atau pembelian suatu produk. 

6. Risiko privasi: ketakutan adanya kebocoran informasi pribadi. 

 

7. Risiko keamanan: ketakutan adanya kehilangan kendali atas transaksi dan informasi 

keuangan. 

2.3. Niat Pembelian 

 

Menurut Beneke (2016) dalam Chakraborty (2019) menyatakan niat pembelian sebagai 

suatu niatan yang mewakili seorang konsumen untuk membeli suatu produk tertentu 

berdasarkan pada beberapa faktor. Niat pembelian juga dapat diartikan sebagai ketertarikan 

konsumen untuk membeli beberapa produk berdasarkan pendapat Kamulal Ariffin (2018) 

dalam Chakraborty (2019). Merunut Monroe (2003) dalam Khan et al. (2020) konsumen akan 
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memiliki kerelaan membeli suatu produk hanya jika produk tersebut memiliki suatu nilai 

tambah bagi mereka. Menurut Beneke et al. (2016) menyatakan niat pembelian sendiri 

merupakan kombinasi antara kebutuhan konsumen, sikap dan persepsi terhadap suatu produk 

atau merek. Niat pembelian merupakan variabel psikologis hasil konsekuensi dari dimensi 

ekuitas merek yang tinggi. Konsumen memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian 

jika mereka sudah mengenal dengan suatu merek menurut Heyes & Carr (2015) dalam 

Chakraborty (2019). 

2.4. Penelitian Terdahulu 

 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
 

NO Pengarang, Tahun, Judul, 

& Jurnal 

Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1. Song & Zhao (2019) 

 

Online Holiday 

Marketing’s Impact on 

Purchase Intention: 

China’s Double-11 

Shopping Carnival 

 

Journal of Management 

and Humanity Research 

1. Suasana festival 

2. Batasan waktu 

3. Diskon harga 

4. Persepsi Kegunaan 

5. Persepsi Kemudahan 

Penggunaan 

6. Persepsi Risiko 

7. Niat Pembelian 

1. Model penelitian: 

kuantitatif 

2. Instrumen: kuesioner 

3. Alat analisis: SPSS dan 

MRA 

1. Adanya manfaat 

yang dirasakan 

konsumen dan 

kemudahan 

penggunaan promosi 

dari festival 

mempengaruhi niat 

pembelian 

2. Risiko yang mereka 

rasakan memiliki 

dampak yang negatif 

terhadap niat 

pembelian konsumen. 

3. Diskon harga dan 

suasana dari festival 

memiliki efek moderasi 

yang positif terhadap 

niat pembelian. 

2. Phongsatha & 

Jirawoottirote (2018) 

 

Factors Influencing 

Online Purchase Intention 
 

Assumption University- 

eJournal of 

Interdisciplinary 

Research 

1. Persepsi Kegunaan 

2. Persepsi Kemudahan 

Penggunaan 

3. Persepsi Risiko 

4. Niat Pembelian 

Online 

1. Model penelitian: 

kuantitatif 

2. Instrumen: kuesioner 

3. Alat analisis: SPSS dan 

MLR 

1. Persepsi kegunaan 

berpengaruh terhadap 

niat pembelian online. 

2. Persepsi kemudahan 

penggunaan 

berpengaruh terhadap 

niat pembelian online. 

3. Persepsi risiko 

berpengaruh terhadap 

niat pembelian online. 
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3. Kucukusta et al. (2015) 

 

Re-Examining Perceived 

Usefulness and Ease of 

Use in Online Booking 

 

International Journal of 

Contemporary Hospitality 

Management 

1. Persepsi Kegunaan 

2. Persepsi Kemudahan 

Penggunaan 

3. Niat Pembelian 

4. TAM 

1. Model penelitian: 

kuantitatif 

2. Instrumen: kuesioner 

3. Alat analisis: SPSS dan 

ANOVA 

1. Pengguna belanja 

online kebanyakan 

pada rentan usia muda. 

2. Penggunaan internet 

lebih banyak 

digunakan oleh 

mahasiwa, pencari 

kerja, dan karyawan. 

3. Persepsi kegunaan 

dirasa lebih penting 

dibandingkan dengan 

persepsi kemudahan 

penggunaan. 

4. Joo (2015) 

 

Roles of The Buyer’s 

Trust in Seller in Posted- 

Price Model of Consumer 

To Consumer E- 

Commerce 

 

Journal of Theoretical 

and Applied Electronic 

Commerce Research 

1. C2C e-comerce 

2. Kepercayaan 

3. Harga Premium 

4. Mekanisme Ulasan 

5. Diskon Harga 

6.Proses hierarki 

analitis 

1. Model penelitian: empiris 

2. Instrumen: data transaksi 

histori 

3. Alat analisis: SPSS 

1. Kepercayaan 

terhadap penjual 

berpengaruh terhadap 

pembelian produk 

dengan harga mahal. 

2. Harga produk 

memoderasi antara 

kepercayaan dan 

diskon harga. 

3. Tidak adanya 

hubungan moderasi 

antara kepercayaan 

pembeli dengan 

pelanggan dan harga 

premium. 

5. Chen & Li (2020) 

 

Effects of Singles’ Day 

Atmosphere Stimuli and 

Confucian Values on 

Consumer Purchase 

Intention 
 

Asia Pacific Journal of 

Marketing and Logistics 

1. Niat Pembelian 

2. Nilai Konfusianisme 

3. Online Shopping 

Festival 

4. Suasana festival 

(Singles’s Day) 

5. Teori stimulus respon 

1. Model penelitian: 

kuantitatif 

2. Instrumen: kuesioner 

3. Alat analisis: SEM 

1. Suasana festival dan 

nilai konfusianisme 

memiliki pengaruh 

terhadap niat beli. 

2. Nilai konfusianisme 

memiliki peran 

moderasi terhadap niat 

beli belanja online. 

 

 

2.5. Pengembangan Hipotesis 

 

TAM model adalah salah satu model yang dapat mendeteksi kerelaan konsumen dalam 

membeli suatu produk. Teori klasik dari TAM model ini memiliki penilaian terhadap persepsi 

kegunaan dan persepsi kemudahan penggunaan. Model ini menganggap bahwa niat pengguna 

menentukan secara langsung pengaruh sikapnya terhadap tekologi dan berpengaruh terhadap 
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perilaku pembelian. Dalam tingkat tertentu, proses konsumen dalam melakukan pembelian 

 

online memiliki kesamaan dengan TAM model (Song & Zhao, 2019). 

 

Persepsi kegunaan merupakan persepsi pengguna terhadap suatu teknologi apakah 

dengan adanya teknologi tersebut dapat membantu pekerjaan atau transaksi yang dilakukan 

(Safari et al., 2020). Persepsi kegunaan mengacu pada sejauh mana konsumen merasakan 

bahwa menggunakan suatu teknologi dapat memudahkan proses belanja secara online. Selain 

itu, penelitian yang dilakukan Cheng et al. (2012) dalam Phongsatha & Jirawoottirote (2018) 

menyatakan bahwa persepsi kegunaan dianggap juga sebagai perilaku konsumen terhadap 

sistem pembelian online yang akan meningkatkan niat pembelian konsumen. Hasil dari 

penelitian yang dilakukan oleh Kucukusta et al. (2015) menemukan bahwa persepsi kegunaan 

memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian buku secara online di Hongkong. Dengan 

demikian hipotesis yang dapat diambil adalah: 

H1 : Persepsi kegunaan saat berlangsungya promosi pemasaran festival mempengaruhi 

niat pembelian konsumen. 

Persepsi kemudahan penggunaan merupakan salah satu faktor yang berperan penting 

dalam TAM model. Menurut Safari et al., (2020) persepsi kemudahan penggunaan adalah 

sejauh mana harapan pengguna dapat menggunakan suatu sistem secara bebas tanpa adanya 

hambatan. Menurut Joo (2015) seiring dengan adanya persepsi kegunaan, persepsi kemudahan 

kegunaan berperan sebagai alat pengukur kemudahan dan meminimalisir usaha pembeli di e- 

commerce. Hal ini juga dibuktikan dalam penelitian yang dilakukan oleh Kucukusta et al. 

(2015) menemukan bahwa persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif 

terhadap niat pembelian buku secara online di Hongkong. Dengan demikian hipotesis yang 

dapat diambil adalah: 

H2 : Persepsi kemudahan penggunaan saat berlangsungnya promosi pemasaran festival 

mempengaruhi niat pembelian konsumen. 
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Persepsi risiko merupakan ketidakpastian atau hal yang tidak diinginkan oleh pengguna 

terkait dengan pencarian dan pemilihan informasi produk atau jasa sebelum melakukan 

keputusan pembelian. Munculnya persepsi ketakutan adanya kemungkinan suatu tujuan tidak 

tercapai sebelum terjadinya pembelian muncul akibat takutnya menghadapi risiko yang ada 

(Kaur & Arora, 2020). Penelitian yang dilakukan oleh Forsythe & Shi (2003) dalam 

Phongsatha & Jirawoottirote (2018) menyatakan bahwa ketakutan konsumen terhadap risiko 

yang akan dihadapi dalam berbelanja online ini disebabkan karena keterbukaan dalam internet 

dan perkembangan teknologi yang tidak dapat konsumen kendalikan. Dengan demikian 

hipotesis yang dapat diambil adalah: 

H3 : Persepsi risiko saat berlangsungnya promosi pemasaran festival mempengaruhi niat 

pembelian konsumen. 

Dalam penelitian ini, pemasaran festival dijadikan sebagai moderasi berdasarkan pada 

TAM model. Analisis yang digunakan berdasarkan dimensi suasana festival, batasan waktu, 

dan diskon harga. Pemasaran online festival berperan sebagi moderator yang memberikan efek 

pada persepsi konsumen terhadap sikap konsumsi mereka. Kotler & Keller (2006) dalam Chen 

& Li (2020) memandang suasana sebagai alat dalam strategi pemasaran dan mendefinisikan 

suasana sebagai perancangan ruang untuk membangun efek pembelian dan usaha untuk 

membangun lingkungan yang menghasilkan efek secara emosional tertentu pada konsumen 

yang dapat meningkatkan probabilitas pembeliannya. Sehingga dengan adanya suasana festival 

yang baik diharapkan dapat meningkatkan niat pembelian konsumen. Batasan waktu juga 

memberikan peranan yang dapat digunakan untuk menarik perhatian konsumen. Batasan waktu 

adalah saat dimana kebutuhan kita akan waktu melebihi waktu yang disediakan (Ariely, 2016). 

Ketika seorang konsumen melakukan pembelanjaan dengan adanya batasan waktu ini dapat 

memberikan tekanan tersendiri untuk meningkatkan niat pembelian pada konsumen. Menurut 

Kocher & Sutter (2006) dalam Yin et al. (2021) juga berpendapat dengan diberikannya batasan 
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Pemasaran Fesitaval 

Suasana festival 

Batasan Waktu 

Diskon Harga 

 

 

waktu akan mempengaruhi konsumen dalam membuat suatu keputusan. Pemberian strategi 

diskon harga diharapkan juga dapat meningkatkan niat pembelian konsumen. Karena diskon 

harga merupakan suatu pengurangan harga dari harga normal yang diberikan pada periode 

waktu tertentu (Ghristian, 2016). Pemberian diskon harga ini akan mempengaruhi pemikiran 

konsumen untuk mendapatkan produk dengan harga yang jauh dari harga seharusnya. Dengan 

demikian hipotesis yang dapat diambil adalah: 

H4a : Suasana festival memiliki peran sebagai pengaruh moderasi terhadap niat 

pembelian konsumen. 

H4b : Batasan waktu memiliki peran sebagai pengaruh moderasi terhadap niat 

pembelian konsumen. 

H4c : Diskon harga memiliki peran sebagai pengaruh moderasi terhadap niat pembelian 

konsumen. 

2.5. Model Penelitian 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Song & Zhao (2019) 
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