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ABSTRAK

Industri ritel pada pasar modern Indonesia mengalami pertumbuhan dan persaingan yang
ketat. Adanya persaingan bisnis dalam industri ritel mendorong para pelaku usaha untuk memiliki
berbagai strategi agar dapat bertahan dan bersaing dengan pelaku usaha lainnya. Strategi yang
diciptakan yaitu menciptakan hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle sehingga
tercipta positive emotion dan akan berdampak pada impulse buying.

Populasi pada penelitian ini adalah  konsumen  Matahari  Department
StoreArtosMagelang.Sampel yang digunakan sebanyak 130 responden, teknik pengambilan sampel
menggunakan teknik purposive sampling.Pengumpulan data menggunakan kuesioner dan jawaban
dinilai menggunakan skala likert.Untuk mengetahui keakuratan pengukuran serta kestabilan
parameter kuesioner, terlebih dahulu dilakukan pengujian kuesioner dengan menggunakan uji
validitas dan uji reliabilitas, sedangkan untuk analisis data menggunakan hierarchical regression
analysis dan sobel test.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation dan shopping
lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, hedonic shopping motivation
dan shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.Kemudian
positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.selain itu, hedonic
shopping motivation dan shopping lifestyle berpengaruh positif dan signfikan terhadap impulse
buying yang dimediasi oleh positive emotion, dalam hal ini beruoa mediasi sebagian (partial
mediation).

Kata kunci: Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, Positive Emotion, Impulse Buying.

A. PENDAHULUAN
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Saat ini industri ritel pada pasar modern Indonesia mengalami pertumbuhan yang
pesat dan persaingan yang ketat.Pertumbuhan bisnis ritel tidak hanya disebabkan oleh
kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin kompleks tetapi juga disebabkan oleh
perilaku konsumen modern. Ciri konsumen modern adalah gaya hidup serba praktis dan
cepat, tingkat kesibukan yang tinggi, serta waktu luang yang terbatas (Utami, 2016).

Seiring dengan perkembangan mall yang semakin pesat hal tersebut juga memberikan
peluang bagi para pelaku bisnis ritel untuk mengembangkan bisnis mereka. Menurut
Ramdhani, Alamanda, dan Sudrajat (2012) bisnis ritel modern semakin menjamur
menyusul maraknya pembangunan mall atau pusat perbelanjaan maupun department
store. Dengan adanya banyak department store di Indonesia membuat para pelaku bisnis
yang semakin ketat mendorong pemasar untuk memiliki strategi yang dapat bertahan
ditengah persaingan yang ada. Strategi yang paling penting yaitu memiliki pengetahuan
tentang perilaku belanja konsumen yang menjadi sasaran di toko ritel modern.Perilaku
konsumen yang menarik di dalam ritel modern adalah adanya impulse buying atau
perilaku pembelian yang tidak direncanakan.

Impulse buyingdiartian sebagai salah satu bentuk proses keputusan pembelian yang
memiliki komponen afektif yang kuat dan terjadi ketika konsumen tiba-tiba memutuskan
untuk membeli sesuatu yang tidak direncanakan (Hoyer dan Maclnnis, 2010:267). Adanya
fenomena impulse buying diharapkan dapat memberikan peluang bagi perusahaan untuk
meningkatkan penjualan dan tentunya fenomena impulse buying merupakan sesuatu yang
harus diciptakan.Untuk dapat memunculkan fenomena impulse buying ini, pemasar harus
mengetahui faktor-fakotr yang mempengaruhi dalam melakukan impulse buying.

Ada banyak faktor yang membuat terjadi impulse buying salah satunya adalah faktor
lingkungan.Faktor lingkungan berbelanja juga dapat memunculkan sifat hedonis pada
seseorang yang cenderung membeli suatu barang tanpa perencanaan terlebih dahulu
sehingga pembelian tersebut terjadi karena spontan.Dalam konteks hedonis inilah,
konsumen memperhatikan aspek-aspek kenikmatan dan kesenangan (hedonisme) yang
dapat mereka peroleh selain manfaat produk yang akandinikmatinya dalam kegiatan
belanja yang dilakukan. Menurut Utami (2017:59) hedonic shopping motivation adalah

kegiatan berbelanja yang dilakukan konsumen untuk mencari kesenangan dan merasa
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bahwa berbelanja sesuatu hal yang menarik sehingga tidak memperhatikan manfaat dari
produk yang dibeli.

Selanjutnya, faktor yang mempengaruh impulse buying adalah shopping
lifestyle.Menurut Mowen dan Minnor (2002), lifestyle menunjukkan bagaimana orang
hidup, bagaimana mereka membelanjakan uangnya dan bagaimana mereka
mengalokasikan waktu mereka.Shopping lifestyle didefinisikan sebagai sikap seorang
dalam menghabiskan waktu dan uang untuk membeli sebuah produk atau jasa (Japarianto
dan Sugiharto, 2011).

Faktor lain yang mempengaruhi impulse buying adalah positive emotion. Perasaan
positif berarti sebagai pengaruh positif yang mencerminkan sejauh mana seseorang
merasa antusias, aktif, dan waspada.Menurut Danovan dan Rosister (1982) positive
emotion adalah respon afeksi dalam bentuk emosi didalam toko yang mungkin tanpa
disadari sepenuhnya oleh pelanggan ketika berbelanja.

Salah satu pusat perbelanjaan yang masih bertahan dalam persaingan hingga saat ini
adalah Mall Armada Town Square atau biasa disebut Mall Artos.Mall ini dapat
berkembang dengan baik dan cepat menyesuaikan perkembangan zaman yang semakin
modern.Salah satu department store yang diminati oleh konsumen adalah Matahari
Department Store.Walaupun sudah menjadi tempat yang diminati masyarakat, Matahari
Department Store harus tetap berusaha agar dapat menjadi pilihan konsumen saat
berbelanja dan bisa memuaskan konsumen sehingga tidak beralih ke tempat yang ada di
Mall.

Matahari Department StoreArtosMagelang menciptakan suasana store yang nyaman
dengan membuat konsumen merasakan pengalam baru ketika berbelanja. Shopping
lifestyle yang dilakukan di Matahari Department StoreArtosMagelang yaitu menampilkan
berbagai macam produk terbaru dengan model yang beragam.Matahari Department
StoreArtosMagelang menciptakan positive emotion dengan adanya lantunan musik yang
membuat konsumen menikmati ketika berbelanja dan tidak merasa bosan yang memicu
pembelian tidak terencana.

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menguji pengaruh hedonic shopping motivation
dan shopping lifestyle terhadap impulse buyingMatahari Department StoreArtosMagelang,

menguji pengaruh hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle terhadap positive
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emotionMatahari Department StoreArtosMagelang, dan menguji apakah positiveemotion

dapat memediasi pengaruh hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle terhadap

impulse buyingMatahari Department StoreArtosMagelang.

Oleh sebab itu, penelitian tentang “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation dan

Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion sebagai Variabel

Intervening pada Konsumen Matahari Department StoreArtosMagelang” menjadi menarik

untuk dilakukan.

B. RUMUSAN MASALAH

1
2
3
4.
5
6

Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap impulse buying?
Apakah shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap impulse buying?

Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap positive emotion?
Apakah shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap positive emotion?

Apakah positive emotion berpengaruh positif terhadap impulse buying?

Apakah positive emotion memediasi pengaruh hedonic shopping motivation terhadap
impulse buying?

Apakah positive emotion memediasi pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse

buying?

C. KAIJIAN TEORI

1.

Impulse Buying

Menurut Rook dan Fisher (1995) impulse buying diartikan sebagai kecenderungan
konsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba dan otomatis untuk
membeli sesuatu dengan segera. Menurut Hoyer dan Maclnnis (2010:267) impulse
buying merupakan salah satu bentuk proses keputusan pembelian yang memiliki
komponen afektif yang kuat dan terjadi ketika konsumen tiba-tiba memutuskan untuk
membeli sesuatu yang tidak direncanakan. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi
impulse buying menurut Loudon dan Bitta (1993) yaitu produk, pemasaran, dan
konsumen.

Menurut Hawkins &Mothersbaugh (2010) pembelian impulsif dapat digolongkan
sebagai berikut a) pure impulse buying, b) reminder impulse buying, c) suggestion

impulse buying, d) planned impulse buying, dan e) subsititution impulse buying.
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Adapun aspek pembelian impulsif menurut Verplanken dan Herabadi (2001) yaitu a)

aspek kognitif (cognitive), dan b) aspek afektif (affective).

Hedonic Shopping Motivation

Menurut Utami (2017:59) hedonic shopping motivation adalah motivasi konsumen
yang timbul untuk melakukan kegiatan berbelanja, karena berbelanja dianggap suatu
kesenangan dan terkadang tidak begitu memperhatikan manfaat dari produk yang
dibelinya. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi hedonic shopping motivation
menurut Hausman (2010) yaitu a) mencari kesenangan baru, b) memuaskan rasa ingin
tahu, c) pengalaman baru, d) bertemu dengan orang lain, e) mencari hiburan, dan
f) melupakan persoalan.

Menurut Arnold dan Reyold (2003) dimensi motivasi belanja hedonis yaitu
a) adventure shopping, b) social shopping, c) gratification atau relaxationshopping,
d) idea shopping, e) role shopping, dan f) value shopping. Adapun kategori hedonic
shopping motivation menurut Jaya (2017) yaitu a) motif orientasi pendukung, b) motif
pengalaman, dan c) motif kombinasi.

Shopping Lifestyle

Menurut Japarianto dan Sugiharto (2011) shopping lifestyle adalah sikap
seseorang dalam menghabiskan waktu dan uang untuk membeli sebuah produk atau
jasa.Sedangkan menurut Cobb dan Hoyer (1986) shopping lifestyle didefinisikan
sebagai perilaku yang ditunjukkan oleh pembeli sehubungan dengan serangkaian
tanggapan pribadi dan pendapat tentang pembelian produk.

Menurut Widjaja (2009) kategori yang menjadi motif dalam shopping lifestyle
yaitu a) utilitarian purchase (manfaat membeli produk), b) indulgences (memanjakan
diri), c) lifestyle luxuries (gaya hidup glamor), d) aspirational luxuries (hasrat
kemewahan). Adapun faktor yang mempengaruhi sopping lifestyle menurut Japarianto
dan Sugiharto (2011) yaitu a) sikap terhadap merek, b) pengaruh iklan, c) kepribadian.
Positive Emotion

Menurut Amiriet al., (2012) positive emotion didefinisikan sebagai perasaan atau
suasana hati yang mempengaruhi dan menentukkanintesitas belanja. Menurut

Danovan dan Rosister (1982)positive emotion adalah respon afeksi dalam bentuk
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emosi konsumen vyang tanpa disadari sepenuhnya oleh konsumen ketika
berbelanja.Adapun aspek yang mempengaruhi positive emotion menurut Mehrabian
dan Russel (1974) yaitu a) pleasure, b) arousal, c)Jdominance.

Menurut Mahfud (2016) faktor dari emosi merupakan pengaruh yang bersifat
temporer.Positive emotion merupakan sebuah penilaian yang muncul dari diri
seseorang yang disebabkan adanya rangsangan dari eksternal maupun internal.
Positive emotion muncul ketika mendapat reaksi dari lingkungan belanja yang
mendukung seperti munculnya ketertarikan terhadap suatu produk dikarenakan

display (penataan produk).

D. KERANGKA PIKIR

E.

Hedonic Shopping
Motivation (X1)
H3+ iti ; H5+
Positive Emotion Impulse Buying (¥)
(M)
Shopping Lifestyle Ha+
(X2) H7
H2+
Keterangan :

——> :arah pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat

PENGEMBANGAN HIPOTESIS PENELITIAN

1. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying

Menurut Hursepuny&Oktafani (2018) hedonic shopping motivation adalah suatu
usaha mengeksplorasi kesenangan dan bagaimana konsumen berusaha mengejar
sebuah kesenangan.Kebanyakan konsumen mengalami pengalaman berbelanja secara
hedonis.Menurut Park et al., (2006) hedonic shopping motivation mempunyai peran
penting dalam kegiatan impulse buying.karena dalam hal ini belanja hedonis dapat
mendorong hasrat konsumen untuk selalu melakukan belanja bukan semata karena
kebutuhan tetapi hasrat yang muncul dari dalam diri konsumen itu sendiri untuk

melakukan pembelian secara spontan.
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Dalam penelitian yang dilakukan Puspita (2016), Wahyunidkk (2020), dan Rohman
(2020).Diperoleh hasil bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying.

Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H1: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying.

Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying

Perkembangan gaya hidup yang semakin berkembang mengakibatkan adanya
perubahan gaya hidup baru bagi konsumen. Kebutuhan konsumen dapat
mempengaruhi gaya hidup atau lifestyle terutama dalam hal berbelanja. Kegiatan
shopping ini dapat memenuhi kebutuhan konsumen yang disebabkan oleh pola
konsumsi seseorang untuk menghabiskan waktu, uang, dan belanja menjadi gaya
hidup. Sehingga shopping lifestyle menyebabkan timbulnya impulse buying
(Kosyuet al., 2014).

Shopping lifestyle mencerminkan pilihan seseorang dalam menghabiskan waktu
dan uang. Dengan ketersediaan waktu konsumen akan memiliki banyak waktu untuk
berbelanja dan dengan uang konsumen akan memiliki daya beli yang tinggi. Hal
tersebut berkaitan dengan keterlibatan konsumen terhadap suatu produk yang juga
mempengaruhi terjadinya impulse buying (Darma &Japarianto, 2014).

Dalam penelitian yang dilakukan Ulul dkk (2019), Afiani (2019), dan Wahyunidkk
(2020).Diperoleh hasil bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying.

Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H2: Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Positive Emotion

Menurut Utami (2017:59) hedonic shopping motivation adalah kegiatan
berbelanja yang dilakukan konsumen untuk mencari kesenangan dan merasa bahwa
berbelanja sesuatu hal yang menarik sehingga tidak memperhatikan manfaat dari
produk yang dibeli. Sedangkan menurut Part et al., (2006) mengemukakan bahwa
kecenderungan konsumen untuk melakukan konsumsi hedonic seperti keinginan

untuk memuaskan rasa penasaran pada hal-hal baru, keinginan untuk mendapatkan
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pengalaman baru dan keinginan untuk merasa seolah-olah sedang menjelajahi dunia
baru pada saat berbelanja akan menimbulkan emosi positif berupa perasaan senang,
antusias, dan bersemangat ketika sedang berbelanja.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Puspita (2016) dan Rohman
(2020).Diperoleh hasil bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan
signfikan terhadap positive emotion.

Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H3: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive
emotion.

Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Positive Emotion

Menurut Nurlinda dan Christiana (2020) perubahan gaya hidup yang berkembang
serta kegiatan shopping menjadi hal yang disukai konsumen yang dapat
mempengaruhi timbulnya emosi positif pada diri konsumen. Shopping lifestyle dapat
mempengaruhi adanya emosi positif pada diri seseorang. Gaya hidup berbelanja yang
telah menjadi kebutuhan bagi sebagian besar konsumen akan membentuk sebuah
emosi positif apabila kebutuhan tersebut dapat terpenuhi. Mereka akan merasa
senang ketika kebutuhannya akan gaya hidup berbelanja sudah terpenuhi (Darma dan
Japarianto, 2014).

Dalam penelitian yang dilakukan Ulul dkk (2019), dan Afiani (2019).Diperoleh hasil
shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.

Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H4: Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.
Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying

Menurut Amiriet al., (2012) mengemukakan bahwa penciptaan emosi positif pada
konsumen mengenai suatu produk dapat meningkatkan motif konsumen dalam
melakukan impulse buying. sedangkan Park et al., (2006) mengemukakan bahwa
adanya emosi positif yang dirasakan konsumen seperti perasaan antusias dan puas
ketika berbelanja dapat memicu terjadinya impulse buying.

Dalam penelitian yang dilakukan Puspita (2016), Ulul dkk (2019), Afiani (2019), dan
Rohma (2020).Diperoleh hasil bahwa positive emotion berpengaruh positif dan

signifikan terhadap impulse buying.
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Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H5: Positive emotion berpengaruh positif dan signfikan terhadap impulse buying.
Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying dengan Positive
Emotion sebagai Variabel Intervening

Setiap kali konsumen mengalami impulse buying salah satu faktor pendorong
terbesar adalah keinginan hedonis atau sebab laindiluar alasan ekonomi seperti rasa
senang atau pengaruh emosional dalam berbelanja (Fitriani, 2018). Menurut Park dan
Lennon (2006) konsumsi hedonik akan mengarahkan konsumen pada pembelian yang
tidak direncanakan sebagai akibat dari pengaruh dan dorongan yang kuat adanya
emosi positif konsumen, dimana konsumen lebih cepat dalam pengambilan keputusan
dalam belanja karena didorong oleh keinginan dari dalam dirinya yang terus
mendorong untuk membeli, selain itu juga karena rasa senang.

Dalam penelitian yang dilakukan Puspita (2016) dan Rohman (2020).Diperoleh
hasil bahwa positive emotion memediasi pengaruh hedonic shopping motivation
terhadap impulse buying.

Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H6: Positive emotion memediasi pengaruh hedonic shopping motivation terhadap
impulse buying.

Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion
sebagai Variabel Intervening

Gaya hidup yang tinggi untuk memenuhi kebutuhan konsumen menyebabkan
timbulnya emosi positif apabila kebutuhan tersebut dapat terpenuhi (Darma dan
Japarianto, 2014).Perasaan positif mencerminkan sejauh mana konsumen merasa
bersemangat, aktif, dan berhati-hati terkait dengan keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian secara impulse (Beatty dan Ferrel, 1998). Menurut Rahmawati
(2018) mengemukakan ketika konsumen memiliki gaya hidup berbelanja yang tinggi
serta didorong oleh emosi positif ketika berbelanja maka hal tersebut akan memicu
terjadinya impulse buying.

Dalam penelitian yang dilakukan Ulul (2019), dan Afiani (2019).Diperoleh hasil
bahwa positive emotion memediasi pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse

buying.
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F.

Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H7: Positive emotion memediasi pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying.

METODE PENELITIAN

1. Desain Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitaif dengan
metode survei. Menurut Hartono (2013:140), survei merupakan pengumpulan data
primer dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu.
Penelitian survei dipilih sebagai sumber dari data primer yang diperoleh langsung dari
sumber dengan melakukan penyebaran kuesioner (angket).Kuesioner dikirim peneliti
dalam bentuk Google Form melalui WhatsApp kepada responden. Proses
pengumpulan data dialkukan oleh peniliti dengan membagikan alamat Goggle Form
dengan linkhttps://forms.gle/23FYCFXF5b4kTZQP9.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Matahari Department
Store ArtosMagelang.Sampel dalam penelitian ini adalah 130 responden. Teknik
pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan
kriteria rsponden yang pernah secara langsung melakukan pembelian di Matahari
Department Store ArtosMagelang dan berusia minimal 17 tahun, karena pada usia
tersebut responden memberikan data yang akurat dan dapat dipertanggungjawabkan
(Kasali, 2007: 200).

Definisi Operasional Variabel

Menurut Hoyer dan Maclnnis (2010:267) impulse buying merupakan salah satu
bentuk proses keputusan pembelian yang memiliki komponen afektif yang kuat dan
terjadi ketika konsumen tiba-tiba memutuskan untuk membeli sesuatu yang tidak
direncanakan. Menurut Hoyer dan Maclnnis (2010:267) impulse buying memiliki
indikator yaitu: (1) Adanya perasaan harus membeli produk dengan segera, (2)
Mengabaikan konsekuensi pembelian yang negatif, (3) Adanya perasaan lebih gembira
ketika melakukan pembelian impulsif, (4) Adanya pertentangan antara kontrol diri
dengan hasrat kesenangan.

Menurut Utami (2017:59) hedonic shopping motivation adalah motivasi konsumen

yang timbul untuk melakukan kegiatan berbelanja, karena berbelanja dianggap suatu
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kesenangan dan terkadang tidak begitu memperhatikan manfaat dari produk yang
dibelinya. Menurut Utami (2017:60) indikator hedonic shopping motivation yaitu: (1)
Adventure shopping, (2) Social shopping, (3) Gratification shopping, (4) Idea shopping,
(5) Role shopping (6) Value shopping.

Menurut Japarianto dan Sugiharto (2011) shopping lifestyle adalah sikap
seseorang dalam menghabiskan waktu dan uang untuk membeli sebuah produk atau
jasa.Japarianto dan Sugiharto (2011) mengemukakan beberapa indikator shopping
lifestyle yaitu: (1) Mudabh tertarik dengan tawaran iklan, (2) Berbelanja model terbaru,
(3) Berbelanja merek yang populer, (4) Mempunyai keyakinan terhadap merek
populer telah dimilikinya kualitasnya paling baik.

Menurut Danovan dan Rosister (1982) positive emotion adalah respon afeksi
dalam bentuk emosi konsumen yang tanpa disadari sepenuhnya oleh konsumen ketika
berbelanja. Menurut Danovan dan Rosister (1982) mengemukakan indikator positive
emotion vyaitu: (1) Menggembirakan (pleasure), (2) Antusiasme (arousal), (3)
Mendominasi (dominance).

Pengujian Instrumen Penelitian
a) Uji validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner (Ghozali, 2018:51). Uji validitas ini dilakukan dengan rumus korelasi
pearson (correlation product moment). Apabila korelasi faktor positif besarnya
> 0,3 maka dianggap sebagai konstruk kuat atau instrument mempunyai validitas
yang baik.

Berdasarkan hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai pearson correlation
setiap butir lebih dari 0,3 artinya setiap butir pernyataan dalam kuesioner dapat
mengukur variabel hedonic shopping motivation (X1), shopping lifestyle (X2),
positive emotion (M), dan impulse buying (Y) dengan tepat. Oleh sebab itu,
keseluruhan butir dapat digunakan dalam pengambilan data selanjutnya.

b) Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2018:45) reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu

kuesioner yang merupakan indikator dari variabel dan konstruk.Suatu kuesioner

dapat dikatakan reliabel dan handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan
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adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas
menggunakan rumus cronbach’s alpha («). Jika nilai a> 0,7 maka item variabel
tersebut dinyatakan reliabel.

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha
variabel hedonic shopping motivation (X1), shopping lifestyle (X2), positive
emotion (M), dan impulse buying (Y) baik per butir maupun per variabel lebih dari
0,7 artinya semua butir pernyataan dalam penelitian konsisten atau tidak berubah
ketika digunakan dalam pengambilan data penelitian. Oleh sebab itu, keseluruhan

dapat digunakan untuk pengumpulan data.

5. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan hierararchical regression

analysis.Menurut Baron and Kenny (1986) suatu variabel disebut mediator jika

variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel bebas (independen)

dan variabel terikat (dependen).

G. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

1. Hasil Analisis Regresi

a)

1)

Langkah 1: hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle (X) harus
berhubungan positif dan signifikan dengan impulse buying (Y)
Hipotesis 1:hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap impulse
buying

Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwa nilai koefisien regresi hedonic
shopping motivation (X1) terhadap impulse buying (Y) sebesar 0,739 dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-value < 0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai
berikut Y = 0,739X1. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) yang
diajukan dalam penelitian yaitu hedonic shopping motivation berpengaruh positif
terhadap impulse buying, dapat diterima.Diterimanya hipotesis pertama (H1)
menunjukkan bahwa konsumen Matahari Department StoreArtosMagelang
menilai hedonic shopping motivation yang diciptakan oleh Matahari Department
StoreArtosMagelang sesuai dengan harapan mereka. Harapan tersebut terpenuhi
diantaranya konsumen akanmenemuan berbagai macam barang dan

perlengkapan yang menarik. Sehingga dengan adanya barang-barang yang
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2)

b)

1)

disediakan membuat konsumen merasa senang untuk berbelanja di Matahari
Department StoreArtosMagelang.Perasaan senang yang muncul dari diri
konsumen diyakini mampu untuk memperbaiki suasana hati konsumen.Ketika
konsumen merasakan perasaan senang tersebut membuat konsumen melakukan
pembelian tidak terencana.
Hipotesis 2: shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap impulse buying

Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwa nilai koefisien regresi shopping
lifestyle (X2) terhadap impulse buying (Y) sebesar 0,529 dengan nilai signifikansi
0,000 (p-value <0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut Y =
0,529X2. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) yang diajukan dalam
penelitian yaitu shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap impulse buying
dapat diterima.Diterimanya hipotesis kedua (H2) dikarenaka konsumen percaya
bahwa merek yang ada di Matahari Department StoreArtosMagelang sudah
populer serta kualitasnya terjamin.Matahari Department StoreArtosMagelang
selalu menyediakan merek terbaru yang up to date.Oleh karena itu, konsumen
melakukan pembelian tidak terencana Matahari Department StoreArtosMagelang.
Langkah 2: hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle (X) harus
berhubungan positif dan signfikan dengan positive emotion (M)
Hipotesis 3: hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap positive
emotion

Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwa nilai koefisien regresi hedonic
shopping motivation (X1) terhadap positive emotion (M) sebesar 0,364 dengan
nilai signifikansi 0,000 (p-value < 0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi
sebagai berikut M = 0,364X1. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3)
yang diajukan dalam penelitian yaitu hedonic shopping motivation berpengaruh
positif terhadap positive emotiondapat diterima. Diterimanya hipotesis ketiga (H3)
dikarenakan konsumen menilai bahwa hedonic shopping motivation di Matahari
Department StoreArtosMagelang selalu menciptakan suasana lingkungan belanja
yang nyaman serta Matahari Department Store Artos menyediakan model terbaru
sehingga dengan banyak pilihan yang disediakan konsumen dapat berbelanja tidak

hanya untuk diri sendiri tetapi untuk orang lain. Matahari Department
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2)

c)

1)

StoreArtosMagelang suasana tokonya nyaman, bersih, irama musik yang up to
date.Ketika konsumen merasakan suasana yang baik dan nyaman ketika berada di
Matahari Department StoreArtosMagelang, maka emosi positif pada diri
konsumen meningkat.
Hipotesis 4: shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap positive emotion
Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwa nilai koefisien regresi shopping
lifestyle (X2) terhadap positive emotion (M) sebesar 0,307 dengan nilai signifikansi
0,000 (p-value < 0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut M =
0,307X2. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat (H4) yang diajukan dalam
penelitian yaitu shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap positive emotion
dapat diterima.Diterimanya hipotesis keempat (H4) dikarenakan Matahari
Department StoreArtosMagelang selalu menawarkan iklan yang menarik.Sehingga
membuat konsumen tertarik lalu melakukan pembelian.Konsumen percaya bahwa
merek Matahari Department StoreArtosMagelang sudah terjamin kualitasnya
terbaik. Ketika Matahari Department StoreArtosMagelang mempertahankan
kualitasnya membuat konsumen dapat memenuhi gaya hidup sehingga konsumen
melakukan pembelian karena merasa senang dan puas saat berbelanja yang
medorong meningkatkan emosi positif pada konsumen.
Langkah 3: positive emotion (M) harus berhubungan positif dan signfikan dengan
impulse buying (Y)
Hipotesis 5: positive emotion berpengaruh positif terhadap impulse buying
Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwa nilai koefisien regresi positive
emotion (M) terhadap impulse buying (Y) sebesar 0,511 dengan nilai signifikansi
0,000 (p-value < 0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut Y =
0,511. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kelima (H5) yang diajukan dalam
penelitian yaitu positive emotion berpengaruh positif terhadap impulse buying
dapat diterima. Diterimanya hipotesis kelima (H5) dikarenakan konsumen menilai
Matahari Department StoreArtosMagelang memberikan suasana toko yang
nyaman, bersih serta berbagai fasilitas yang disediakan membuat konsumen

merasa senang yang dapat menimbulkan pembelian tanpa terencana.
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d)

1)

2)

Langkah 4: membandingkan pengaruh langsung hedonic shopping motivation
dan shopping lifestyle (X) terhadap impulse buying (Y) dengan pengaruh hedonic
shopping motivation dan shopping lifestyle terhadap impulse buying dengan
memasukkan positive emotion pada model regresi

Hipotesis 6: hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap impulse buying
melalui positive emotion

Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwa pengaruh langsung hedonic
shopping motivation (X1) terhadap impulse buying (Y) ketika positive emotion (M)
diregresikan secara bersama-sama mengalami penurunan, nilai signifikansi yang
semula 0,000 (p-value < 0,05) menurun menjadi 0,001 (p-value < 0,05) dan nilai
standardized coefficientsbeta yang semula 0,739 menjadi 0,307 sehingga disebut
partial mediation (mediasi sebagian).

Diterimanya hipotesis keenam (H6) dalam penelitian ini dikarenakan konsumen
menilai di Matahari Department StoreArtosMagelang nyaman, seperti melihat
berbagai macam barang dan perlengkapan yang menarik membuat konsumen
merasa senang.Perasaan senang yang muncul dari diri konsumen mampu untuk
memperbaiki suasana hati konsumen yang mampu menimbulkan pembelian yang
tidak direncanakan terlebih dahulu. Selain itu, suasana toko yang nyaman, serta
berbagai fasilitas yang disediakan secara tidak sadar dirasakan oleh konsumen
yang akan mempengaruhi emosi konsumen pada saat berbelanja.

Hipotesis 7: shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying melalui
positive emotion

Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwa pengaruh langsung shopping
lifestyle(X2) terhadap impulse buying (Y) ketika positive emotion (M) diregresikan
secara bersama-sama mengalami penurunan, nilai signifikansi yang semula 0,000
(p-value < 0,05) menurun menjadi 0,000 (p-value < 0,05) dan nilai standardized
coefficientsbeta yang semula 0,529 menjadi 0,354 sehingga disebut partial
mediation (mediasi sebagian).

Diterimanya hipotesis ketujuh (H7) dalam penelitian ini dikarenakan konsumen
menilai di Matahari Department StoreArtos selalu menawarkan iklan yang menarik

sehingga hal tersebut membuat konsumen tertarik. Konsumen percaya bahwa
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merek di Matari sudah terjamin kualitasnya yang terbaik karena bisa bersaing
dengan berbagai merek yang lain hal tersebut mempengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian secara tiba-tiba. Ketika Matahari Department Store
ArtosMagelang mempertahankan kualitasnya membuat konsumen dapat
memenuhi gaya hidup berbelanja sehingga membuat konsumen melakukan
pembelian karena merasa senang dan puas saat berbelanja.Dengan
mempertahankan kualitas produk yang baik dapat menimbulkan emosi positif

pada diri konsumen dan meningkatkan impulse buying.

2. Hasil Uji Sobel Test

a)

b)

Menguji pengaruh hedonic shopping motivation (X1) terhadap impulse buying
(Y) melalui positive emotion (M)

Hasil sobel test yang dilakukan secara manual dan menggunakan sobel test
calculator for the significance of mediation didapatkan nilai t hitung 2,59> 1,96
(tingkat signifikansi 0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa positive emotion
memediasi pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse buying.
Menguji pengaruh shopping lifestyle (X2) terhadap impulse buying (Y) melalui
positive emotion (M)

Hasil sobel test yang dilakukan secara manual dan menggunakan sobel test
calculator for the significance of mediation didapatkan nilai t hitung 2,72> 1,96
(tingkat signifikansi 0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa positive emotion

memediasi pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh hedonic shopping

motivation dan shopping lifestyle terhadap impulse buying dengan positive emotion

sebagai variabel intervening pada konsumen Matahari Department StoreArtosMagelang,

maka dapat disimpulkan bahwa: (1) Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan

signifikan terhadap impulse buying. (2) Shopping lifestyle berpengaruh positif dan

signifikan terhadap impulse buying. (3) Hedonic shopping motivation berpengaruh positif

dan signifikan terhadap positive emotion. (4) Shopping lifestyle berpengaruh positif dan

signifikan terhadap positive emotion. (5) Positive emotion berpengaruh positif dan

signifikan terhadap impulse buying. (6) Positive emotion memediasi pengaruh hedonic
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shopping motivation terhadap impulse buying. (7) Positive emotion memediasi pengaruh
shopping lifestyle terhadap impulse buying.

Hasil dalam penelitian ini merupakan bukti empiris yang dapat membuktikan dan
memperkuat serta mengkonfirmasi teori yang digunakan vyaitu pengaruh
hedonicshoppingmotivation dan shopping lifestyle terhadap impulse buying, baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui positive emotion sebagai variabel mediasi. Hasil
penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Ulul dkk (2019), Wahyunidkk (2020), dan
Rohman (2020) yang menyatakan bahwa hedonic shopping motivation dan shopping
lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying dengan variabel positive emotion sebagai
variabel mediasi antara pengaruh hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle
terhadap impulse buying.

Dari sisi hedonic shopping motivation yang perlu dilakukan oleh Matahari
Department Store ArtosMagelang adalah membuat konsumen yakin bahwa belanja
sebagai sarana memanjakan diri dan menyenangkan diri sendiri. Matahari Department
StoreArtosMagelang harus bisa membuat konsumen merasakan pengalaman baru ketika
berbelanja di dalam gerai dengan cara menciptakan suasana dalam gerai yang berbeda
dengan gerai lainnya, membuat konsumen seperti menjelajahi sebuah dunia ketika berada
di dalam gerai.

Dari sisi shopping lifestyle, yang perlu dilakukan Matahari Department
StoreArtosMagelang adalah mempertahankan minat konsumen untuk berbelanja produk
Matahari Department StoreArtosMagelang melalui tawaran iklan, menyediakan model
terbaru, dan mempertahankan kualitas.

Dari sisi positive emotion, yang perlu dilakukan Matahari Department
StoreArtosMagelang adalah memaksimalkan hal-hal yang dapat menciptakan positive
emotion pada diri konsumen, yaitu menciptakan suasana yang menggembirakan ketika
berbelanja seperti mendisplay produk yang menarik.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas kajian pada faktor yang
dapat mempengaruhi impulse buying, misalnya fashion involvement, store atmosphere,
promosi penjualan, visual merchandising, dan sebagainya agar lebih menggali faktor-

faktor yang dapat mempengaruhi impulse buying.
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Selain itu, sebaiknya mengembangkan metode pengumpulan data dengan cara
lainnya, misalnya dengan metode wawancara atau lainnya agar pengumpulan data lebih
natural dan mendetail informasi yang diperoleh. Selanjutnya, objek penelitian yang
berbeda dari Matahari Department StoreArtosMagelang, misalnya Stadivarius, Uniqglo,

H&M.
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