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INTISARI 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh hedonic shopping value dan 

gaya hidup belanja terhadap impulse buying baik secara langsung maupun melalui variabel 

intervening yaitu emosi positif. Objek dalam penelitian ini adalah Matahari Department Store 

Yogyakarta. Dalam penelitian ini sampel berjumlah 163 responden yang dipilih dengan 

metode purposive sampling. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software AMOS 22.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping value berpengaruh positif 

signifikan terhadap emosi positif, gaya hidup belanja berpengaruh positif signifikan terhadap 

emosi positif, emosi positif berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying, hedonic 

shopping value berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying, gaya hidup belanja 

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying, hedonic shopping value berpengaruh 

positif signifikan terhadap Impulse Buying melalui emosi positif dan gaya hidup belanja 

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying melalui emosi positif.  

Kata kunci : hedonic shopping value, gaya hidup belanja, impulse buying dan emosi 

positif 

ABSTRACT 

The research aims to analyze the influence of hedonic shopping value and shopping 

lifestyle against impulse buying either directly or through an intervening variable that is 

positive emotion. The object of this research is Matahari Department Store Yogyakarta.in 

this study, sample of 163 respondents were selected using purposive sampling. The data 

analysis technique in this study using Structural Equation Modeling (SEM) with Amos 22 

software.  

The result of the research showed that the hedonic shopping value influences positive 

significant to positive emotion, shopping lifestyle influences positive significant to positive 

emotion, positive emotion influences positive significant to impulse buying, hedonic shopping 

value influences positive significant to impulse buying, shopping lifestyle influences positive 

significant to impulse buying, hedonic shopping value influences positive significant to 

impulse buying through positive emotion and shopping lifestyle influences positive significant 

to impulse buying through positive emotion. 

Keyword : hedonic shopping value, shopping lifestyle, impulse buying and positive emotion 
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PENDAHULUAN 

Di era sekarang ini,  fashion merupakan hal yang sangat penting bagi setiap 

orang.  Hal ini menyebabkan pertumbuhan Mall di kota-kota besar semakin 

menjamur.  Fashion merupakan alasan utama konsumen mendatangi sebuah Mall 

untuk berbelanja dan membeli barang sesuai dengan kebutuhannya. Yogyakarta 

merupakan kota besar yang memiliki beberapa Mall, hal ini membuat konsumen 

memilih untuk berbelanja fashion di Mall bukan di toko busana maupun butik. 

Fashion itu sendiri mempunyai arti sebagai gaya berpakaian yang digunakan setiap 

hari oleh seseorang dalam gaya berpakaian sehari-hari maupun gaya berpakaian 

formal. Setiap orang mempunyai gaya berpakaian yang berbeda-beda tergantung pada 

gaya fashion yang mereka sukai. Fashion dapat menentukan maupun melihat 

penampilan dari seorang individu dan dapat mengetahui gaya hidup dari seorang 

individu tersebut.   

Sebagian konsumen menjadikan fashion sebagai shopping lifestyle. Gaya 

hidup belanja merupakan cara bagaimana seseorang enghabskan waktu dan uang yang 

mereka punya dengan cara yang berbelanja berbeda-beda tiap masing masing-masing 

individu. Cara kita berbelanja mencerminkan status, martabat, dan kebiasaan. 

Semakin tinggi pendapatan seseorang maka semakin tinggi pula gaya hidup atau 

volume berbelanja orang tersebut. Dengan adanya uang yang banyak seseorang akan 

menghabiskan uangnya tersebut dengan berbelanja, karena menurut mereka fashion 

merupakan hal yang penting didalam hidupnya. Menurut Karbasivar (2011) gaya 

hidup belanja merupakan sebuah ekspresi seseorang pada saat berbelanja, bisa 

diartikan sebagai volume pembelanjaan konsumen yang besar, tidak hanya membeli 

barang yang berharga tinggi tetapi membeli barang harga standar dengan volume 

pembelanjaan yang besar.  



Hedonic shopping value merupakan bagian dari instrumen pengalaman 

belanja. Hedonic shopping value tercipta karena kesenangan dalam berbelanja 

memilih barang sesuai dengan selera. Ketika seseorang tersebut sudah menyukai 

suatu produk maka ia tidak akan menggunakan catatan dalam daftar belanja 

melainkan mengambil produk tersebut sesuai dengan keinginannya. Ketika konsumen 

sedang merasakan kesedihan pada hatinya maka konsumen tersebut mengobatinya 

dengan cara berbelanja, karena menurut dia dengan berbelanja dia akan kembali 

bersemangat dan perasaannya akan kembali baik atau senang.  

Emosi positif (positive emotion) merupakan salah satu keadaan yang 

dipengaruhi oleh stimulus lingkungan dimana seseorang sedang merasakan perasaan 

senang atau gembira yang merupakan salah satu faktor yang dapat menimbulkan 

terjadinya pembelian impulsif ketika berbelanja. Ketika seseorang tersebut merasakan 

emosi positif yang dapat membuat orang terus tertarik atau menyukai suatu barang 

maka orang itu akan merasakan keinginan yang sangat besar kepada barang tersebut. 

Emosi positif seringkali dijadikan penentu utama dalam suatu perilaku konsumen dan 

sikap konsumen dalam membeli suatu produk. Kemugkinan besar jika konsumen 

tersebut merasakan Emosi positif maka konsumen tersebut akan melakukan 

pembelian yang tidak direncanakan (Impulse Buying). 

Pembelian yang tidak direncanakan disebut juga dengan impulse buying. 

Menurut Utami (2010:51) Pembelian impulsif  (Impulse buying) adalah pembelian 

yang terjadi ketika konsumen melihat produk atau merek tertentu, kemudian 

konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya, biasanya karena adanya 

rangsangan yang menarik dari toko tersebut. Impulse buying sangat rentan terjadi, 

karena setiap individu pasti ingin terlihat lebih unggul di lingkungan sekitarnya. 

Seseorang sering melakukan pembelian yang tidak direncanakan di butik maupun di 



mall yang dilakukan secara spontanitas tanpa direncanakan terlebih dahulu karena 

adanya beberapa faktor yang mendorong seseorang itu untuk melakukan pembelian 

yang tidak direncanakan. Dari penjelasan di atas maka hedonic shopping value dan 

shopping lifestyle mampu mendorong seseorang untuk melakukan positive emotion 

dan impulse buying (pembelian yang tidak direncanakan) dengan adanya beberapa 

pertimbangan yang seseorang itu rasakan.  

 

LANDASAN TEORI 

1. Perilaku Konsumen  

 

Menurut Peter dan Olson (2013) secara umum perilaku konsumen dibagi menjadi 2 

kategori yang mana perilaku konsumen yang bersifat rasional dan perilaku konsumen 

yang bersifat irrasional. Perilaku konsumen yang bersifat rasional ialah tindakan 

perilaku konsumen yang dalam pembelian suatu barang atau jasa lebih mengutamakan 

faktor atau aspek konsumen secara umum, seperti tingkat kebutuhan yang diperlukan, 

kebutuhan primer, dan kegunaan dari produk itu sendiri terhadap konsumen 

pembelinya. 

2. Hedonic Shopping Value 

Hedonic shopping value merupakan bagian dari instrumen pengalaman belanja. 

Menurut Arnold dan Reynolds (2003), motif hedonis merupakan dorongan konsumen 

untuk berbelanja tanpa mempertimbangkan manfaat dari produk yang dibeli, 

konsumen hanya lebih mengutamakan kesenangan mereka sendiri. 

3. Gaya Hidup Belanja 

Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa gaya hidup berkaitan terhadap 

kemajuan zaman dan berkembangnya sebuah teknologi. Gaya hidup (lifestyle) ini 



sendiri memiliki artian pola kehidupan seseorang yang tercermin dalam kegiatan, 

minat, dan pendapat. Japarianto dan Sugiharto (2011) menyatakan bahwa shopping 

lifestyle mengacu pada pola konsumsi yang mencerminkan pilihan seseorang tentang 

bagaimana cara menghabiskan waktu dan uang.  

4. Emosi Positif 

Emosi positif merupakan salah satu keadaan yang dipengaruhi oleh 

stimulus lingkungan dimana seseorang sedang merasakan perasaan senang atau 

gembira yang merupakan salah satu faktor yang dapat menimbulkan terjadinya 

pembelian impulsif ketika berbelanja. Donovan dan Rositter dalam Peter dan 

Olson (2013) menyatakan bahwa suasana toko terutama melibatkan afeksi dalam 

bentuk emosi dalam toko yang mungkin tanpa disadari sepenuhnya oleh 

pelanggan ketika sedang berbelanja. 

5. Impulse Buying 

Pembelian yang tidak direncanakan disebut juga dengan impulse buying. 

Menurut Utami  (2014) impulse buying atau pembelian yang tidak terencana 

adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau 

keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. 

MODEL PENELITIAN 
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Gambar 1 

Model Penelitian 

Sumber : Darma dan Japarianto (2014) & Utami dan Utama (2017) 

 Variabel independen dalam penelitian ini yaitu hedonic shopping value dan gaya 

hidup belanja yang memiliki pengaruh terhadap emosi positif dan impulse buying. Variabel 

mediasi dalam penelitian ini yaitu emosi positif yang memediasi antara variabel independen 

yaitu hedonic shopping value dan gaya hidup belanja terhadap variabel dependen yaitu 

variabel impulse buying. 

 

METODE PENELITIAN 

Objek dalam penelitian ini bertempat di Matahari Departement Store 

Yogyakarta. Subjek dari penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan 

pembelian di Matahari Departement Store.  

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non 

probability sampling dengan metode purposive sampling yang merupakan teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan khusus.  

Jenis data yang dipakai di penelitian ini adalah data primer, alasan penelitian 

ini menggunakan data primer yaitu karena data diperoleh dari sumber utama 

pengunjung Matahari Department Store Yogyakarta. Teknik pengumpulan data 

berupa kuisioner yang diberikan kepada 163 responden.  

Alat analisis data yang digunakan yaitu structural equation modelling (SEM) 

yang dioperasikan melalui aplikasi AMOS 22. 

 

 

 



HASIL PENELITIAN 

 Menurut Ghozali (2017) untuk uji validitas data dinyatakan valid apabila nilai factor 

loading >0,5 dan untuk uji reliabilitas dinyatakan reliabel jika memiliki nilai construct 

reliability >0,7. Berikut ini merupakan hasil dari uji validitas dan reliabilitas: 

Variabel Butir Factor 

Loading 

Batas Keterangan 

 

 

 

 

 

 

Hedonic 

Shopping 

Value 

HS1 0,776  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

>0,5 

 

Valid 

HS2 0,788 Valid 

HS3 0,801 Valid 

HS4 0,824 Valid 

HS5 0,828 Valid 

HS6 0,865 Valid 

HS7 0,851 Valid 

HS8 0,856 Valid 

HS9 0,872 Valid 

HS10 0,796 Valid 

HS11 
0,849 

Valid 

 

 

Gaya 

Hidup 

Belanja 

GH1 0,794 Valid 

GH2 0,767 Valid 

GH3 0,796 Valid 

GH4 0,787 Valid 

GH5 
0,777 

Valid 

 

 

Emosi 

Positif 

EP1 0,833 Valid 

EP2 0,859 Valid 

EP3 0,798 Valid 

EP4 0,820 Valid 

EP5 
0,867 

Valid 

 

 

 



Variabel Butir Factor 

Loading 

Batas Keterangan 

 

Impulse 

Buying 

IB1 0,876  

 

>0,5 

Valid 

IB2 0,828 Valid 

IB3 0,822 Valid 

IB4 0,886 Valid 

IB5 0,891 Valid 

 

hasil dari pengujian validitas dari 4 variabel yang terdiri dari hedonic 

shopping value, gaya hidup belanja, emosi positif dan impulse buying dengan 

jumlah indikator sebanyak 26 dan dapat diketahui bahwa keseluruhan variabel 

dinyatakan valid karena masing-masing indikator memiliki faktor loading 

>0,50. 

Variabel CR Batas 
Keterangan 

Hedonic Shopping Value 0,9600 

>0,7 

Reliabel 

Gaya Hidup Belanja 0,8887 Reliabel 

Emosi Positif 0,9204 Reliabel 

Impulse Buying 0,9347 Reliabel 

 

Ghozali (2017) menyatakan bahwa hasil pengujian dikatakan reliabel 

jika memiliki nilai construct reliability > 0,7. Hasil pengujian ini 

menunjukkan bahwa nilai C.R pada 4 variabel penelitian yang nilai masing-

masing variabel lebih besar dari 0,7. 

Analisis data pengujian hipotesis dapat dilihat dari nilai standardized 

regression weight yang menunjukkan koefisien pengaruh antar variabel dalam 

tabel berikut: 

 

 

 



   
Estimate S.E. C.R. P Hipotesis 

Emosi 

Positif 
<--- 

Hedonic 

Shopping 

Value 

0,561 0,098 5.718 0,000 
Positif 

Signifikan 

Emosi 

Positif 
<--- 

Gaya Hidup 

Belanja 
0,463 0,091 5.069 0,000 

Positif 

Signifikan 

Pembelian 

Impulsif 
<--- 

Emosi 

Positif 
0,570 0,128 4.448 0,000 

Positif 

Signifikan 

Pembelian 

Impulsif 
<--- 

Hedonic 

Shopping 

Value 

0,219 0,109 2.011 0,044 
Positif 

Signifikan 

Pembelian 

Impulsif 
<--- 

Gaya Hidup 

Belanja 
0,215 0,107 2.021 0,043 

Positif 

Signifikan 

 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Defaults model) 

 

Gaya Hidup 

Belanja 

Hedonic 

Shopping Value 

Emosi 

Positif 

Pembelian 

Impulsif 

Emosi 

Positif 
.442 .504 .000 .000 

Pembelian 

Impulsif 
.198 .191 .551 .000 

 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Defaults model) 

 

Gaya Hidup 

Belanja 

Hedonic 

Shopping Value 

Emosi 

Positif 

Pembelian 

Impulsif 

Emosi 

Positif 
.000 .000 .000 .000 

Pembelian 

Impulsif 
.243 .278 .000 .000 

 

1. Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Emosi Positif 

Berdasarkan tabel 4.16 dapat dilihat bahwa nilai dari koefisien regression 

weight diperoleh sebesar 0,561 dan nilai C.R 5,718 hal ini menunjukan bahwa 

hubungan Hedonic Shopping Value dengan Emosi Positif dinyatakan positif 

signifikan. Artinya semakin baik Hedonic Shopping Value maka akan 

meningkatan Emosi Positif. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut 



menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga (H1) yang menunjukkan 

Hedonic Shopping Value berpengaruh terhadap Emosi Positif terdukung. 

2. Pengaruh Gaya Hidup Belanja terhadap Emosi Positif 

Berdasarkan tabel 4.16 dapat dilihat bahwa nilai dari koefisien regression 

weight diperoleh sebesar 0,463 dan nilai C.R 5,069 hal ini menunjukkan bahwa 

hubungan Gaya Hidup Belanja dengan Emosi Positif dinyatakan positif signifikan. 

Artinya semakin baik Gaya Hidup Belanja maka akan meningkatan Emosi Positif. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 

(p<0,05), sehingga (H2) yang menyatakan Gaya Hidup Belanja berpengaruh 

terhadap Emosi Positif terdukung. 

3. Pengaruh Emosi Positif terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan tabel 4.16 dapat dilihat bahwa nilai dari koefisien regression 

weight diperoleh sebesar 0,570 dan nilai C.R 4,448 hal ini menunjukan bahwa 

hubungan Emosi Positif dengan Impulse Buying dinyatakan positif signifikan. 

Artinya semakin baik Emosi Positif maka akan meningkatan Impulse Buying. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 

(p<0,05), sehingga (H3) yang menunjukkan Emosi Positif berpengaruh terhadap 

Impulse Buying terdukung. 

4. Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying 

 

Berdasarkan tabel 4.16 dapat dilihat bahwa nilai dari koefisien 

regression weight diperoleh sebesar 0,219 dan nilai C.R 2,011 hal ini 

menunjukan bahwa hubungan Hedonic Shopping Value dengan Impulse Buying 

dinyatakan positif signifikan. Artinya semakin baik Hedonic Shopping Value 

maka akan meningkatan Pembelian Impulsif. Pengujian hubungan kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,044 (p<0,05), sehingga (H4) 



yang men Hedonic Shopping Value berpengaruh terhadap Impulse Buying 

terdukung. 

5. Pengaruh Gaya Hidup Belanja terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan tabel 4.16 dapat dilihat bahwa nilai dari koefisien 

regression weight diperoleh sebesar 0,215 dan nilai C.R 2,021 hal ini 

menunjukan bahwa hubungan Gaya Hidup Belanja dengan Impulse Buying 

dinyatakan positif signifikan. Artinya semakin baik Gaya Hidup Belanja maka 

akan meningkatan Impulse Buying. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut 

menunjukkan nilai probabilitas 0,043 (p<0,05), sehingga (H5) yang 

menunjukkan Gaya Hidup Belanja berpengaruh terhadap Impulse Buying 

terdukung. 

6. Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying melalui 

Emosi Positif sebagai variabel mediasi 

 
Berdasarkan tabel 4.17 dapat dilihat pengaruh antara Hedonic Shopping 

Value terhadap Impulse Buying dimediasi oleh Emosi Positif membandingkan 

antara nilai direct effect< nilai indirect effect, pengujian hubungan kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai 0,191< 0,278 hal ini menunjukkan bahwa 

Emosi Positif memediasi Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying 

positif. Artinya semakin baik  Hedonic Shopping Value maka akan 

meningkatkan Emosi Positif, dan berdampak pada meningkatkan Impulse 

Buying. Sehingga (H6) yang menunjukkan ada pengaruh secara tidak langsung 

antara Hedonic Shopping Value dengan Impulse Buying melalui emosi positif 

terdukung. 

 



7. Pengaruh Gaya Hidup Belanja terhadap Impulse Buying melalui Emosi 

Positif sebagai variabel mediasi 

 
Berdasarkan tabel 4.18 dapat dilihat pengaruh antara Gaya Hidup 

Belanja terhadap Impulse Buying dimediasi oleh Emosi Positif membandingkan 

antara nilai direct effect< nilai indirect effect, pengujian hubungan kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai 0,198< 0,243 hal ini menunjukkan bahwa 

Emosi Positif memediasi Gaya Hidup Belanja terhadap Impulse Buying positif. 

Artinya semakin tinggi Gaya Hidup Belanja maka akan meningkatkan Emosi 

Positif, dan berdampak pada meningkatkan Impulse Buying. Sehingga (H7) 

yang menunjukkan ada pengaruh secara tidak langsung antara Gaya Hidup 

Belanja dengan Impulse Buying melalui emosi positif terdukung. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang telah 

dilakukan dengan menggunakan alat analisis Structural Equation Modelling (SEM) 

yaitu dengan menguji tujuh hipotesis dengan objek Matahari Depatment Store 

Yogyakarta, maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Hipotesis pertama menunjukkan hedonic shopping value berpengaruh secara 

positif signifikan terhadap emosi positif menunjukan hasil diterima atau 

didukung. Hasil penelitian dapat menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh 

dari hedonic shopping value maka semakin tinggi pula emosi positif yang 

dirasakan atau ditimbulkan oleh konsumen. 

 
2. Hipotesis kedua menunjukkan gaya hidup belanja berpengaruh secara positif 

signifikan terhadap emosi positif menunjukkan hasil diterima atau didukung. 

Hasil penelitian ini dapat menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh dari 



gaya hidup belanja maka semakin tinggi pula emosi positif yang dirasakan atau 

ditimbulkan oleh konsumen. 

 
3. Hipotesis ketiga menunjukkan emosi positif berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap impulse buying menunjukkan hasil diterima atau didukung. Hasil 

penelitian ini menunjukkan  bahwa semakin tinggi pengaruh dari emosi positif 

maka semakin tinggi pula impulse buying yang dirasakan atau ditimbulkan oleh 

konsumen. Ketika konsumen merasakan emosi positif yang ada pada dirinya pada 

saat berbelanja maka akan semakin besar kemungkinan konsumen tersebut akan 

melakukan pembelian yang tidak terencana (impulse buying). 

4. Hipotesis keempat menunjukkan hedonic shopping value berpengaruh positif 

signifikan terhadap impulse buying menunjukkan diterima atau didukung. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh dari hedonic shopping value 

maka semakin tinggi pula keinginan impulse buying yang dirasakan oleh 

konsumen. 

5. Hipotesis kelima menunjukkan bahwa gaya hidup belanja berpengaruh positif 

signifikan terhadap impulse buying menunjukkan hasil diterima atau didukung. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi gaya hidup belanja maka semakin 

tinggi pula perilaku impulse buying yang dirasakan oleh konsumen. 

6. Hipotesis keenam menunjukkan bahwa hedonic shopping value berpengaruh 

secara positif signifikan terhadap impulse buying melalui emosi positif 

menunjukkan hasil diterima atau didukung. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi pengaruh dari hedonic shopping value maka semakin 

tinggi pula keinginan impulse buying yang dirasakan dan akan menimbulkan 

emosi positif yang akan dirasakan oleh konsumen. 



7.  Hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa gaya hidup belanja berpengaruh secara 

positif signifikan terhadap impulse buying melalui emosi positif menunjukkan 

hasil diterima atau didukung. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi gaya hidup belanja konsumen saat berbelanja maka akan menciptakan 

perilaku impulse buying yang berdampak pada emosi positif yang dirasakan oleh 

konsumen. 

SARAN 

1. Dalam teknik pengumpulan data dapat ditambahkan dengan metode lain seperti 

metode wawancara atau observasi langsung kepada konsumen atau responden 

guna menghasilkan penelitian yang lebih baik lagi kedepannya. 

2. Dalam penelitian selanjutnya penulis menyarankan untuk melakukan penelitian 

baru dengan menambahkan variabel-variabel lain seperti fashion involvement 

dan suasana toko untuk mengukur faktor-faktor konsumen melakukan 

pembelian tidak direncanakan (impulse buying) agar hasil yang didapatkan atau 

diperoleh lebih beragam dan menghasilkan sesuatu yang menarik lagi untuk 

diteliti.  
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