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ABSTRAK

Seiring dengan perkembangan zaman yang semakin modern ditandai dengan
semakin berkembangnya persaingan bisnis di Indonesia. Salah satu bisnis yang
mengalami perkembangan adalah industri ritel pada pasar modern. Adanya persaingan
bisnis dalam industri ritel mendorong para pelaku usaha untuk memiliki berbagai
strategi agar dapat bertahan dan bersaing dengan pelaku usaha lainnya. Jogja City Mall
merupakan salah satu ritel modern yang ada di Yogyakarta. Dengan menciptakan
suasana hedonik yang menarik mengakibatkan konsumen merasa senang dan nyaman
untuk berbelanja, sehingga kebutuhan gaya hidup berbelanja konsumen terpenubhi
dengan baik dan adanya banyak promosi penjualan di dalam toko akan menarik
konsumen untuk melakukan perilaku impulse buying. Penciptaan hedonic shopping
motivation, shopping lifestyle, sales promotion akan meningkatkan gairah belanja pada
konsumen sehingga akan mendorong terjadinya impulse buying.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara: (1) hedonic
shopping motivation terhadap impulse buying (2) shopping lifestyle terhadap impulse
buying (3) sales promotion terhadap impulse buying. Populasi dalam penelitian ini
adalah konsumen Jogja City Mall Yogyakarta. Sampel penelitian berjumlah 150 orang.
Pengambilan sampel menggunakan teknik non probability sampling (purposive
sampling). Instrumen pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skala likert
yang terjawab lengkap, sesuai kriteria dan telah memenuhi syarat validitas dan
reliabilitas. Analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation, shopping
lifestyle, dan sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying.

Kata Kunci: Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, Sales Promotion dan
Impulse Buying
A. PENDAHULUAN
Perkembangan zaman vyang semakin modern ditandai dengan

berkembangnya pula persaingan bisnis di Indonesia. Salah satu bisnis yang

mengalami pertumbuhan yaitu bisnis ritel modern. Adanya persaingan bisnis
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dalam industri usaha ritel mendorong para pelaku usaha untuk memiliki
berbagai strategi agar dapat bertahan dan bersaing dengan pelaku usaha
lainnya.Pertumbuhan bisnis ritel tidak hanya disebabkan oleh kebutuhan dan
keinginan masyarakat yang semakin kompleks, tetapi juga disebabkan oleh
perilaku masyarakat modern. Perilaku konsumtif masyarakat membuat para
pelaku usaha bersaing menciptakan berbagai macam strategi. Hal ini
mengakibatkan berkembangnya gaya hidup serta pola belanja konsumen yang
memiliki keinginan untuk selalu berpenampilan menarik dan up to date.

Impulse buying merupakan suatu desakan hati secara tiba-tiba dengan
penuh kekuatan, bertahan dan tidak direncanakan untuk membeli sesuatu
secara langsung, tanpa banyak memperhatikan akibatnya (Mowen dan Minor,
2002:11). Impulse buying terjadi ketika konsumen mengambil keputusan
pembelian yang mendadak, dorongan untuk melakukan pembelian begitu kuat,
sehingga konsumen tidak lagi berfikir rasional dalam pembeliannya (Sutisna,
2001:17).

Solomon (2002:104) dalam Ferinnadewi (2008:12) sifat hedonis dari
konsumen merupakan salah satu aspek terpenting untuk membentuk
pembelian secara tidak direncanakan. Saat pelanggan sudah memiliki rasa
senang dan gembira saat membeli sebuah produk, maka pembelian secara tidak
terencana dapat timbul secara sendirinya.

Kosyu et al (2014) menyatakan bahwa 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.

Tjiptono (2008:229) menyatakan promosi penjualan yang dilakukan
perusahaan dapat menarik konsumen baru, mempengaruhi pelanggan untuk
mencoba produk baru, mendorong konsumen dan pelanggan membeli lebih
banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing, dan meningkatkan impulse

buying.
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Jogja City Mall mempunyai interior bangunan yang luas dan nyaman,
memiliki tenant atau gerai yang lengkap dan barang yang selalu up to date, serta
dengan adanya penawaran menarik mendukung para pengunjung agar dapat
menghabiskan waktu untuk berbelanja sehingga dapat melakukan pembelian
yang tidak direncanakan sebelumnya (http://jogjacitymall.com/). Di Jogja City
Mall para pengunjung akan menemukan banyak gerai, factory outlet, boutique
yang menyediakan berbagai jenis fashion untuk pria dan wanita seperti pakaian,
celana, tas, sepatu, dan berbagai aksesoris yang berkualitas tinggi dan bermerek
dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang memiliki sifat
gemar berbelanja(http://jogjacitymall.com/).

Jogja City Mall melakukan promosi untuk meningkatkan volume
penjualan yang dapat menarik konsumen. Promosi penjualan yang dilakukan
Jogja City Mall salah satunya yaitu memberikan diskon dan promo menarik pada
pengunjung saat hari raya. Semakin mendekati hari raya, kunjungan ke pusat
perbelanjaan mengalami peningkatan hingga 40%, hal ini dikarenakan banyak
diskon di setiap tenant dan diskon special Ramadhan, late night sale, dan bazar
special Ramadhan di atrium. Maka dari itu perusahaan akan memberikan
layanan dan fasilitas yang baik agar pengunjung tetap merasa nyaman ketika
berbelanja di Jogja City Mall (http://m.bisnis.com). Dengan menciptakan
suasana hedonik yang menarik mengakibatkan konsumen merasa senang dan
nyaman untuk berbelanja, sehingga kebutuhan gaya hidup berbelanja
konsumen terpenuhi dengan baik dan adanya promosi penjualan di dalam toko
akan menarik konsumen untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan
atau impulse buying.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh hedonic shooping
motivation terhadap impulse buying, shopping lifestyle terhadap impulse buying,
sales promotion terhadap impulse buying. Berdasarkan penjelasan yang telah
diuraikan sebelumnya maka penelitian dengan tema hedonic shopping
motivation, shopping lifestyle, sales promotion, impulse buying penting untuk

dilakukan.
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B. RUMUSAN MASALAH

1. Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap impulse

buying?

2. Apakah shopping lifestyle berpengaruh positif terhadapimpulse buying?

3. Apakah sales promotion berpengaruh positif terhadap impulse buying?

C. KAIJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR

1. Kajian Teori

a.

Impulse Buying

Tindakan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya atau
keputusan pembelian yang dibuat pada saat berada di dalam toko
(Tirtayasa et al, 2020). Mowen dan Minor (2002:10) impulse buying
merupakan suatu desakan hati secara tiba-tiba dengan penuh kekuatan,
bertahan dan tidak direncanakan untuk membeli sesuatu secara
langsung, tanpa banyak memperhatikan akibatnya.

Menurut Japarianto dan Sugiharto (2011) menyatakan bahwa
terdapat empat tipe impulse buying, yaitu: impulse murni, impulse
pengingat, impulse saran, impulse terencana. Impulse murni yaitu
pembelian secara impulsif yang dilakukan karena adanya luapan emosi
dari konsumen sehingga melakukan pembelian terhadap produk di luar
kebiasaan pembeliannya. Impulse pengingat yaitu pembelian yang
terjadi karena konsumen tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian
produk tersebut, dengan demikian konsumen telah pernah melakukan
pembelian sebelumnya atau telah pernah melihat produk tersebut
dalam iklan. Impulse saran yaitu pembelian yang terjadi pada saat
konsumen melihat produk, melihat tata cara pemakain atau
kegunaannya, dan memutuskan untuk melakukan pembelian. Impulse
terencana yaitu pembelian yang terjadi ketika konsumen membeli
produk berdasarkan harga special dan produk-produk tertentu yang
tidak tengah diperlukan dengan segera.

Hedonic Shopping Motivation
Dorongan belanja yang terjadi karena timbulnya keinginan yang

menjadikan rasa senang pada saat berbelanja, sebagai sarana
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penghilang stress dan mengikuti trend terbaru serta mendapatkan
pengalaman belanja yang menyenangkan (Arnold dan Reynold, 2003).
Menurut Utami (2018:59) hedonic shopping motivation yaitu berbelanja
karena akan mendapat kesenangan dan merasa bahwa berbelanja itu
adalah sesuatu hal yang menarik.

Menurut Arnold dan Reynold (2003) menyebutkan terdapat
enam dimensi untuk mengukur tingkat hedonis seorang konsumen,
yaitu (1) Adventure shopping merupakan berbelanja karena adanya
sesuatu yang dapat membangkitkan gairah belanjanya, merasakan
bahwa berbelanja adalah suatu pengalaman dan dengan berbelanja
mereka merasa memiliki dunianya sendiri, (2) Social shopping yaitu
sebagian besar konsumen beranggapan bahwa kenikmatan dalam
berbelanja akan tercipta ketika mereka menghabiskan waktu bersama-
sama dengan keluarga atau teman, (3) Gratification shopping yaitu
berbelanja merupakan salah satu alternatif untuk mengatasi stres,
mengatasi suasana hati yang buruk, dan berbelanja sebagai sesuatu
yang spesial untuk dicoba serta sebagai sarana untuk melupakan
problem-problem yang sedang dihadapi, (4)ldea shopping yaitu
konsumen berbelanja untuk mengikuti trend model terbaru, dan untuk
melihat produk serta inovasi yang baru, (5) Role shoppingyaitu
konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain daripada untuk dirinya
sendiri seperti memberi hadiah pada orang lain, (6)Value shoppingyaitu
konsumen menganggap bahwa berbelanja merupakan suatu permainan
yaitu pada saat tawar-menawar harga, atau pada saat konsumen
mencari tempat perbelanjaan yang menawarkan diskon, obralan,
ataupun tempat perbelanjaan dengan harga yang murah.

Shopping Lifestyle

Pola belanja seseorang yang dieskspresikan dalam aktivitas,
minat, dan opini (Kotler dan Keller, 2012:157). Shopping lifestyle
merupakan gaya hidup vyang dilakukan seseorang untuk

mengekspresikan diri dengan pola tindakan menghabiskan waktu dan
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uang, yang dapat digunakan untuk membedakan sifat dan karakteristik
seseorang melalui gaya berbelanja (Kosyu et a/,2014).

Menurut Kotler dan Keller (2012:157) shopping lifestyle
digambarkan dengan dimensi sebagai berikut (1) Kegiatan yaitu cara
hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu
mereka, (2) Minat yaitu apa yang mereka anggap penting dalam
lingkungannya, (3) Opini yaitu apa yang mereka pikiran tentang diri
mereka sendiri dan juga dunia di sekitarnya.

d. Sales Promotion

Kumpulan alat insentif yang beragam, sebagian besar berjangka
pendek, dirancang untuk mendorong pembelian suatu produk atau jasa
tertentu secara cepat oleh konsumen Kotler dan Keller,2009:219).
Tjiptono (2008:229) sales promotion merupakan sebagai bentuk
persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat
diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan
meningkatkan jumlah barang yang dibeli konsumen.

Adapun tujuan promosi penjualan menurut Tjiptono (2008:229),
yaitu (1) Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial atau
konsumen akhir, (2) Meningkatkan kinerja pemasaran perantara, (3)
Mendukung dan mengkoordinasi kegiatan personal selling dan iklan.

2. Kerangka Pikir

Hedonic Shopping
Motivation (X1)

H1+

Shopping Lifestyle H2+ Impulse Buying

(X2) (Y)

Sales Promotion H3+
(X3)
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D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS
1. Pengaruh antara Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse buying

Menurut Solomon (2002) dalam Ferinnadewi (2008:12) sifat hedonis
dari konsumen merupakan salah satu aspek terpenting untuk membentuk
pembelian secara impulsif. Saat pelanggan sudah memiliki rasa senang dan
gembira saat membeli sebuah produk, maka pembelian secara tidak
terencana dapat timbul secara sendirinya. Diah et.al (2019) menyatakan
bahwa pada umumnya konsumen melakukan impulse buying karena
dipengaruhi faktor hedonis, ketika konsumen memiliki nilai belanja hedonis
yang berorientasi pada kesenangan, maka hal tersebut akan memicu
terjadinya impulse buying.

Sedangkan Rahmawati (2009) berpendapat konsumen lebih mungkin
terlibat impulse buying ketika mereka termotivasi oleh keadaan hedonis,
seperti kesenangan fantasi dan sosial. Tujuan pengalaman belanja untuk
mencukupi kebutuhan hedonis, produk yang akan dibeli ini nampak seperti
terpilih tanpa perencanaan dan dapat menghadirkan peristiwa impulse
buying.

Ketika konsumen telah termotivasi oleh kebutuhan hedonis mereka,
konsumen tersebut akan melakukan impulse buying. Konsumen tidak akan
terlalu mempertimbangkan kegunaan dan fungsi barang yang mereka beli,
mereka hanya melakukan pembelian karena didorong oleh motif hedonis
yang ada dalam diri konsumen sehingga terjadi impulse buying.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Nasrul dan Yasri (2018)
menunjukkan bahwa hedonic shopping motivations berpengaruh positif
terhadap impulse buying. Dalam penelitian Tirtayasa (2020) menunjukan
bahwa variabel hedonic shopping motives berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying. Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya
yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu:

H1: Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap Impulse

buying.
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Pengaruh antara Shopping Lifestyle terhadap Impulse buying

Shopping dari masa ke masa telah menjadi salah satu lifestyle yang
paling digemari, untuk memenuhi lifestyle ini masyarakat rela
mengorbankan sesuatu untuk mencapai keinginnya dan hal tersebut dapat
mengakibatkan terjadinya impulse buying (Japarianto dan Sugiyono 2011).
Kosyu et al (2014) mengatakan bahwa 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 shooping 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.

Sedangkan Darma dan Japarianto (2014) mengungkapkan bahwa
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 ini dapat berkaitan dengan keterlibatan konsumen
terhadap suatu produk yang juga dapat mempengaruhi terjadinya impulse
buying.

Bagi sebagian besar konsumen berbelanja merupakan suatu hal yang
sudah menjadi gaya hidup, mereka rela mengorbankan sesuatu demi
mendapatkan produk yang mereka senangi. Gaya hidup seseorang pada
dasarnya tidak bersifat permanen dan cepat berubah seiring bekembangnya
zaman. Perilaku gaya berbelanja konsumen inilah yang akan cenderung
mudah mengalami perubahan menyesuaikan dengan gaya hidup berbelanja
dan hal ini akan menyebabkan terjadinya impulse buying.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Tirtayasa (2020)
menunjukkan bahwa shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap
pembelian tidak terencana. Penelitian Kosyu (2014) menunjukkan bahwa
shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying. Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah

diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu:

51



H2: Shopping Lifestyle berpengaruh positif terhadap Impulse buying.
3. Pengaruh antaraSales Promotion terhadap Impulse buying

Menurut Tjiptono (2008:229) melalui promosi penjualan, perusahaan
dapat menarik konsumen baru, mempengaruhi pelanggan untuk mencoba
produk baru, mendorong konsumen dan pelanggan membeli lebih banyak,
menyerang aktivitas promosi pesaing, dan meningkatkan impulse buying.
Karbasivar dan Yarahmadi (2011) menyatakan bahwa aktivitas promosi
dapat mempengaruhi terjadinya impulse buying. Themba (2021)
mengungkapkan bahwa apabila aktivitas promosi penjualan dibuat menarik
oleh perusahaan, maka akan menyebabkan konsumen untuk melakukan
impule buying.

Dengan adanya promosi yang menarik membuat konsumen merasa
penasaran dan tertarik untuk membeli produk tersebut tanpa direncanakan
sebelumnya. Karena dengan adanya promo konsumen merasa diuntungkan,
sehingga terjadi impulse buying.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Afif dan Purwanto
(2020) bahwa sales promotion berpengaruh positif terhadap impulse buying.
Penelitian yang dilakukan oleh Nasrul dan Yasri (2018) menunjukkan bahwa
sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan,
maka dapat diajukan hipotesis yaitu:

H3: Sales Promotion berpengaruh positif terhadap Impulsif buying.
E. METODE PENELITIAN
1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang berbentuk
asosisatif yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel
independen terhadap variabel dependen sehingga dapat disimpulkan
hipotesis yang dirumuskan tersebut signifikan atau tidak. Dalam penelitian
ini teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu metode survei. Metode
survei merupakan pengumpulan data primer dengan memberikan

pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu (Hartono, 2013:140).
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2. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Jogja City Mall.

Sedangkan sampel penelitian ditentukan dengan menggunakan teknik non
probality sampling sebanyak 150 responden, dengan pertimbangan: 1)
konsumen Jogja City Mall Yogyakarta yang sudah pernah berkunjung dan
melakukan pembelian dalam 6 bulan terakhir, 2) konsumen yang berusia
minimal 17 tahun.

3. Definisi Operasional Variabel
a. Impulse buying (Y)

Impulse buying adalah tindakan pembelian yang tidak
direncanakan sebelumnya atau keputusan pembelian yang dibuat pada
saat berada di dalam toko (Tirtayasa et al, 2020). Adapun indikator yang
digunakan untuk mengukur impulse buying menurut Bong (2011) antara
lain (1)Membeli barang yang tidak direncanakan sebelumnya, (2)
Membeli suatu barang tanpa berfikir panjang, (3) Membeli barang
karena adanya penawaran menarik.

b. Hedonic shopping motivation (X)

Hedonic shopping motivation merupakan dorongan belanja yang
terjadi karena timbulnya keinginan yang menjadikan rasa senang pada
saat berbelanja, sebagai sarana penghilang stress dan mengikuti trend
terbaru serta mendapatkan pengalaman belanja yang menyenangkan
(Arnold dan Reynold, 2003). Adapun indikator yang digunakan untuk
mengukur hedonic shopping motivation menurut Arnold dan Reynold
(2003) antara lain (1) Adventure shopping, (2) Social shopping, (3)
Gratification shopping, (4) Idea shopping, (5) Role shopping, (6) Value
shopping.

c. Shopping Lifestyle (X,)

Shopping lifestyle merupakan pola belanja seseorang yang
dieskspresikan dalam aktivitas, minat, dan opini (Kotler dan Keller,
2012:157). Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur shopping
lifestyle menurut Kotler dan Keller (2012:157) antara lain (1) Aktivitas

(activity), (2) Minat (interest), (3) Pendapat (opinion).
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d. Sales Promotion (Xs)

Sales promotion adalah kumpulan alat-alat insentif yang
beragam, sebagian besar berjangka pendek, dirancang untuk
mendorong pembelian suatu produk atau jasa tertentu secara cepat
oleh konsumen (Kotler dan Keller, 2009:219). Adapun indikator yang
digunakan untuk mengukursales promotion menurut Utami (2018:318)
antara lain (1) Ketertarikan pada kupon potongan harga, (2) Ketertarikan
pada diskon, (3) Ketertarikan adanya promosi buy 1 get 1.

4. Pengujian Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas

Uji validitas diukur dengan menggunakan Pearson Correlation.
Jika korelasi faktor sebesar > 0,3, maka dapat dikatakan valid.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas diukur dengan mengunakan Cronbach Alpha. Jika
nilai a (Alpha Cronbach) > 0,7 maka item variabel tersebut dinyatakan
reliabel.

5. Pengujian Instrumen

a. Penelitian menggunakan analisis regresi linear berganda yang digunakan
untuk melihat secara langsung pengaruh beberapa variabel independen
terhadap variabel terikat (Kuncoro, 2013:241).

b. Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis menggunakan uji parsial
digunakan untuk menguji tingkat signifikan pengaruh antara variabel
independen dan variabel dependen (Ghozali, 2018:98)

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
1. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying
Hasil analisis regresi pengaruh hedonic shopping motivation (X;)
terhadap impulse buying (Y) menghasilkan nilai koefisien regresi (B) hedonic
shopping motivation (X,) terhadap impulse buying (Y) sebesar 0,260 dengan
nilai signifikansi 0,000 (p value < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
pertama (H1) yang diajukan dalam penelitian yaitu hedonic shopping

motivation (X;) berpengaruh positif terhadap impulse buying (Y) diterima.
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Diterimanya hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini dikarenakan
konsumen menilai bahwa Jogja City Mall Yogyakarta selalu menciptakan
suasana yang hedonik seperti menciptaakan suasana lingkungan belanja
yang aman dan nyaman, adanya banyak promo serta diskon sehingga
konsumen tertarik yang akan memunculkan rangsangan positif untuk
melakukan pembelian produk. Suasana yang aman dan nyaman dan diskon
yang diberikan membuat konsumen dapat menghabiskan waktu bersama
orang terdekat sehingga konsumen betah berlama-lama di dalam toko dan
mampu menimbulkan pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying)
ketika membeli suatu produk di Jogja City Mall. Hal tersebut dapat
dipertahankan dan menjadi salah satu upaya yang harus dilakukan oleh
Jogja City Mall dalam menarik konsumen untuk berkunjung. Dengan
menciptakan suasana yang hedonik yang baik maka dapat meningkatkan
impulse buying pada diri konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat yang dinyatakan Solomon
(2002) dalam Ferinnadewi (2008:12) sifat hedonis dari konsumen
merupakan salah satu aspek terpenting untuk membentuk pembelian
secara impulsif. Saat pelanggan sudah memiliki rasa senang dan gembira
saat membeli sebuah produk, maka pembelian secara tidak terencana dapat
timbul secara sendirinya. Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil-hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nasrul dan Yasri (2018)
menunjukkan bahwa hedonic shopping motivations berpengaruh positif
terhadap impulse buying.

Pengaruh Shopping Lifestyle (X,) terhadap Impulse Buying (Y)

Hasil analisis regresi pengaruh shopping lifestyle (X,) terhadap impulse
buying (Y) menghasilkan nilai koefisien regresi (B) shopping lifestyle (X,)
terhadap impulse buying (Y) sebesar 0,298 dengan nilai signifikansi sebesar
0,000 (p value <0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) yang
diajukan dalam penelitian yaitu shopping lifestyle (X,) berpengaruh positif
terhadap impulse buying (Y) diterima.

Diterimanya hipotesis kedua (H2) dalam penelitian ini dikarenakan

konsumen menilai bahwa kualitas produk di Jogja City Mall Yogyakarta
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sangat baik serta merk yang sudah terkenal membuat konsumen merasa
tertarik sehingga memunculkan dorongan positif konsumen untuk
melakukan pembelian. Dengan adanya berbagai produk yang terkenal dan
memiliki kualitas yang baik membuat konsumen tertarik untuk membeli
meskipun sebelumnya tidak ada rencana untuk membeli produk tersebut,
sehingga mendorong pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying).
Apabila Jogja City Mall Yogyakarta membuat iklan yang menarik untuk
produknya, selalu up to date terhadap produknya makan pembelian tidak
direncanakan akan terjadi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Japarianto dan Sugiyono
(2011) shopping dari masa ke masa telah menjadi salah satu lifestyle yang
paling digemari, untuk memenuhi lifestyle ini masyarakat rela
mengorbankan sesuatu demi mencapainya dan hal tersebut cenderung
mengakibatkan impulse buying. Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil-
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tirtayasa (2020)
menunjukkan bahwa shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap
pembelian tidak terencana.

Pengaruh Sales Promotion (X;) terhadap Impulse Buying (Y)

Hasil analisis regresi pengaruh sales promotion (X;) terhadap impulse
buying (Y) menghasilkan nilai koefisien regresi (B) sales promotion (X,)
terhadap impulse buying(Y) sebesar 0,267 dengan nilai signifikansi 0,001 (p
value < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3) yang
diajukan dalam penelitian yaitu sales promotion (Xs) berpengaruh positif
terhadap impulse buying (Y) diterima.

Diterimanya hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini dikarenakan
konsumen menilai bahwa rutinnya Jogja City Mall Yogyakarta memberikan
diskon membuat konsumen tertarik sehingga memunculkan rangsangan
positif konsumen untuk berbelanja. Pemberian diskon atau promo yang
diberikan membuat konsumen tertarik untuk membeli walaupun
sebelumnya konsumen tidak merencanakan membeli produk tersebut,

sehingga mendorong pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya
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(impulse buying). Dengan mempertahankan sales promotion yang baik maka
dapat meningkatkan impulse buying pada diri konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Tjiptono (2008:229) melalui
promosi penjualan, perusahaan dapat menarik konsumen baru,
mempengaruhi pelanggan untuk mencoba produk baru, mendorong
konsumen dan pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas
promosi pesaing, dan meningkatkan impulse buying. Hasil penelitian ini juga
menguatkan hasil-hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Afif dan
Purwanto (2020) bahwa sales promotion berpengaruh positif terhadap
impulse buying.

G. PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh
hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, sales promotion terhadap
impulse buying survey pada konsumen Jogja City Mall Yogyakarta maka dapat
diambil kesimpulan yaitu (1) Hedonic shopping motivation berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulse buying, (2) Shopping lifestyle berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying, (3) Sales promotion berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying.

Dengan terbuktinya semua hipotesis yang diajukan pada penelitian ini,
maka perusahaan diharapkan dapat meningkatkan hedonic shopping
motivation, shopping lifestyle, sales promotion karena dapat mempengaruhi
impulse buying. Hal-hal yang perlu dilakukan untuk meningkatkan hedonic
shopping motivation yaitu memberikan suasana mall yang menyenangkan,
memberikan tempat untuk konsumen Dberistirahat dan berbincang,
menyediakan produk dengan trend yang terbaru dan memberikan diskon rutin
untuk konsumen sehingga akan meningkatkan impulse buying pada konsumen
Jogja City MallYogyakarta. Dari sisi shopping lifestyle yang perlu dilakukan
perusahaan yaitu membuat iklan yang menarik di media sosial, menyediakan
produk yang selalu up to date dan menunjukkan eksistensi kepada konsumen
apabila berbelanja di Jogja City Mall Yogyakarta akan mendapat kesenangan dan
menunjukkan gaya hidup baru yang lebih modern sehingga akan menciptakan

impulse buying pada diri konsumen Jogja City Mall Yogyakarta. Dari sisi sales
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promotion yang perlu dilakukan oleh perusahaan vyaitu dengan
mempertahankan dan meningkatkan promosi penjualan yang sudah ada saat ini
serta berinovasi agar dapat bersaing dengan retail modern yang lain. Display
produk promosi yang ditata semenarik mungkin didekat tempat pembayaran
dapat menarik perhatian konsumen sehingga akan meningkatkan impulse
buying pada konsumen Jogja City Mall Yogyakarta.

Selanjutnya mengenai implikasi teoritis yaitu terbuktinya hipotesis-
hipotesis pada penelitian ini, menambah referensi bidang pemasaran khususnya
yang berkaitan dengan hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, sales
promotion, impulse buying. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, sales promotion berpengaruh

positif terhadap impulse buying.
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