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Abstrak 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh hedonic shopping value, 

shopping life style terhadap impulsive buying dengan positive emotion sebagai variabel 

intervening untuk membuktikan apakah memiliki pengaruh tidak langsung. 

Penelitian ini menggunakan metode survei, dengan pengguna Shopee di Kota 

Semarang objek penelitiannya. 

 Populasi dari penelitian ini adalah seluruh pengguna Shopee di kot semarang. 

Data yang digunakan adalah data primer dari penyebaran kuesioner kepada  para 

pengguna Shopee di Kota Semarang. Teknik sampling yang digunakan adalah 

purposive sampling. Jumlah kuesioner yang disebarkan kepada responden adalah 100 

lembar dan kuesioner yang dapat diolah sejumlah 96 lembar. Analisis data 

menggunakan Smart PLS. 

 Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa hedonic shopping value tidak 

berpengaruh terhadap impulsive buying, kemudian hedonic shopping value juga tidak 

memiliki pengaruh terhadap positive emotion, hasil lain menunjukan hal yang berbeda 

dari shopping life style memiliki pengaruh terhadap impulsive buying, kemudian 

shopping life style juga memiliki pengaruh terhadap positive emotion, untuk hubungan 

positive emotion terhadap impulsive buying tidak memiliki pengaruh. Hasil untuk 

hubungan tidak langsung yaitu hedonic shopping value, shopping life style tidak 

berpengaruh terhdap impulsive buying melalui positive emotion. 

 

Kata Kunci: hedonic shopping value, shopping life style, positive emotion dan  

        impulsive buying. 
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Abstract 

 

 This study aims to explain the effect of hedonic shopping value, shopping life 

style on impulsive buying with positive emotion as an intervening variable to prove 

whether it has an indirect effect. This study uses a survey method, with Shopee users 

in the city of Semarang the object of research The population of this research is all 

Shopee users in Semarang City. 

 The data used is primary data from distributing questionnaires to Shopee users 

in Semarang City. The sampling technique used is purposive sampling. The number of 

questionnaires distributed to respondents was 100 sheets and 96 sheets of 

questionnaires that could be processed. Data analysis using Smart PLS. 

 The results of this study state that hedonic shopping value has no effect on 

impulsive buying, then hedonic shopping value also has no effect on positive emotion, 

other results show that different things from shopping life style have an influence on 

impulsive buying, then shopping life style also has an influence to positive emotion, 

for the relationship of positive emotion to impulsive buying has no effect. The results 

for the indirect relationship are hedonic shopping value, shopping life style has no 

effect on impulsive buying through positive emotion. 

 

Keywords: hedonic shopping value, shopping life style, positive emotion and impulsive  

   buying. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi yang semakin pesat, menghadirkan beberapa inovasi yang 

dicipatkan untuk mempermudah permasalahan yang dihadapi oleh sebagian manusia, 

dengan semakin meningkatnya ilmu pengetahuan berakibat juga pada perkembangan 

teknologi, yang dapat kita lihat semakin mudahnya bertransaksi, bersekolah dan 

melakukan aktivitas lainnya. Inovasi yang semakin baru membuat sebagian kalangan 

manusia mempunyai sifat yang serba instan dan serba mudah, tidak perlu repot – repot 

apa yang diinginkan sudah ada dan diantarkan didepan mereka (Sucidha, 2019). 

Perkembangan teknologi yang semakin pesat ini juga dimanfaatkan oleh 

berbagai kalangan dan lini yang ada, baik dari pendidikan, pemerintahan dan dunia 

bisnis semua tidak luput menggunakan perkembangan teknologi yang ada saat ini. 

Tapi dari beberapa lini yang menggunakan perkembangan teknologi, yang paling 

menonjol menggunakan perkembangan ini yaitu pada bidang pelaku bisnis. Pelaku 

Bisnis sekarang mengalami perkembangan yang drastis dimana teknologi informasi 

dan komunikasi yang semakn maju, bisnis perdagangan yang awalnya dulu secara 

tradisional, mengharuskan kita bertatap muka dengan pembeli, namun perbeda dengan 

saat ini tanpa harus datang semua kebutuhan anda bisa langsung diantarkan, semua itu 

dapat diakses semua orang dan kalangan dengan menggunakan beberapa aplikasi yang 

sudah dikembangkan atau biasa kita sebut online shop (Japarianto & Adelia, 2020). 

Kemunculan online shop semakin mempermudah konsumen dalam berbelanja, 
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konsumen bisa berbelanja dimana saja dan kapan saja tanpa batas oleh tempat dan 

waktu Japarianto & Adelia ( 2020 ), oleh sebab itu belanja online saat ini menjadi 

plihan utama bagi konsumen Indonesia. Apalagi ditengah pandemic saat ini yang 

mengharuskan seluruh orang untuk stay at home, mengurangi kerumunan, belanja 

online menjadi solusi yang tepat untuk kalangan masyarakat Indonesia saat ini. 

Online shop sendiri dapat dikatakan tidak bisa hanya mengandalkan promosi 

di toko online yang mereka punya saja tanpa berkerja sama dengan e-commerce yang 

ada saat ini, meskipun banyak orang yang sangat menggemari belanja orang tapi tidak 

sedikit pula orang yang tidak percaya dengan produk online misalnya : baju yang dibeli 

tidak sesuai, sepatu yang dibeli ukurannya terlalu kecil, masih banyak dari kalangan 

masyarakat yang menyukai transaksi secara langsung. Hal itu dimunculkanlah e-

commerce sebuah aplikasi yang dikembangkan sebagai wadah untuk para penjual, 

yang mana e-commerce ini memberikan jaminan barang ori, barang sesuai dan masih 

banyak hal lain yang menjadikan konsumen merasa belanja di e-commerce jauh lebih 

aman dibandingkan belanja di toko online biasa. 

E-commerce di Indonesia saat ini terbilang sangat banyak namun, beberapa 

hari ini dikalangan anak muda, bahkan iklan di televisi menampilkan salah satu e-

commerce yang memang menjanjikan barang original, bisa cash on delivery bahkan 

bisa ajukan complain jika barang tidak sesuai dengan pesanan, yaitu shopee. Bahkan 

baru – baru ini shopee membuat berita dengan menurunkan 500 produk kesehatan yang 

tidak sesuai regulasi, dari sini memunculkan emosi yang netral para konsumen yang 

menganggap bahwa shopee merupakan e-commerce yang dapat dipercaya. 
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E-commerce di Indonesia tidak hanya shopee, semua ini tergantung dari minat 

konsumen terhadap suatu pelayanan dan kenyamanan dalm berbelanja, namun dapat 

dikatakan bahwa trend e-commerce sangatlah pesat 

 

Gambar I.1 Penggunaan E-Commerce di Seluruh Dunia 

Sumber : https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/06/04/ 

 

Dari grafik diatas dapat dijelaskan bahwa tingkat penggunaan e-commerce di Indonesi 

menempati posisi pertama, yang mana tandanya masyarakat Indonesia sangat 

menyukai belanja menggunakan e-commerce, dapat dilihat jika dibandingkan dengan 

negara seperti Inggris dan Korea selatan yang dikenal sebagai negera maju dan pusat 

perbelanjaan digeser oleh Indonesia, hal ini yang dapat diteliti mengapa minat beli 

menggunakan e-commerce di Indonesi lebih besar daripada di Negara – Negara maju 

yang lain. 

E- commerce di Indonesia sangatlah beragam dengan menjanjikan berbagai hal 

menarik dan event – event khusus untu pelanggannya, cara khas dari masing – masing 
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e-commerce yang dapat membuat konsumen berfikiran positif sehingga mendorong 

konsumen untuk membeli menggunakan platform mereka. Berikut data kunjungan e-

commerce yang ada di Indonesia : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar I.2 Tingkat penggunaan E-Commerce di Indonesia 

Sumber : https://databoks.katadata.co.id/tags/e-commerce 

 

Tahun 2019 Shopee menjadi urutan nomer dua teratas dalam daftar kunjungan 

situs dengan jumlah kunjungan 304,6 juta sedangkan pada tahun 2020 shopee menjadi 

e-commerce nomer satu paling banyak dikunjungi dengan jumlah kunjungan 390, 8 

juta. Dari grafik diatas dapat diteliti bahwa shopee mengalami kenaikan pengunjungan 

situs dari tahun 2019 ke 2020 hal ini lah yang memungkinkan banyaknya pembelian 

yang impulse yang dilakukan oleh konsumen shopee. 

Perkembangan teknologi memang merubah segala hal, apalagi dibidang 

bersosial media seperti mengakses internet, youtube, instagram, dan jejaring sosial 

media lainnya yang dapat di akses tanpa harus keluar rumah. Iklan yang semakin 
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gencar, endorse produk make up, fashion dan lainnya dengan mudah mempengaruhi 

minat dari konsumen. Dengan mudahnya mengakses segala informasi ini yang dapat 

menimbulkan impulsive buying atau bisa digambarkan seperti membeli sesuatu barang 

yang belum terdapat ditempat ataupun di toko (Darma & Japarianto, 2014 dalam 

Sinaga et al., 2012). 

Dorongan dari social media memang memberikan dampak terciptanya 

impulsive buying, namun ada juga hal lain yang dapat memberi pengaruh impulsive 

buying yaitu hedonic shopping value adalah sebuah kegiatan membeli yang memiliki 

hubungan dengan penglihatan serta khayalan dan emosi yang menjadikan itu sebuah 

kesenangan serta kenikmatan materi sebagai tujuan hidup (Fauzi et al., 2019). 

Faktor terakhir yang dapat mempengaruhi impulsive buying seperti 

ketertarikan seseorang pada sebuah produk ataupun pada promosi penjualan produk 

yang menarik akan membuat sebuah pengaruh kepada keputusan konsumen untuk 

membeli, hal tersebut juga disebut dengan positive emotion (Fauzi et al., 2019). 

Banyak peneliti yang melakukan penelitian mengenai impulsive buying, 

penelitian yang dilakukan oleh Darma & Japarianto ( 2014 ), menjelaskan jika positive 

emoticon tidak terpengaruh kepada hedonic shopping value, berbeda dengan hedonic 

shopping value dan shopping life style yang memiki pengaruh terhadap positive 

emotion. 

Penelitian ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤZayusman ㅤ& ㅤSeptrizola ㅤ( ㅤ2019 ㅤ) ㅤmenyatakan 

ㅤbahwa ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤdan ㅤshopping ㅤlifestyle ㅤberpengaruh ㅤpositif ㅤdan 

ㅤterhadap ㅤimpulse ㅤbuying. ㅤVariabel ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤtidak ㅤberpengaruh 
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ㅤterhadap ㅤimpulse ㅤbuying ㅤsedangkan ㅤshopping ㅤlifestyle ㅤberpengaruh ㅤterhadap 

ㅤimpulse ㅤbuying ㅤpada ㅤpelanggan. ㅤFauzi ㅤet ㅤal.,( ㅤ2019 ㅤ) ㅤhedonic, ㅤshopping ㅤvalue 

ㅤmemiliki ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying. ㅤSucidha ㅤ( ㅤ2019 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤbahwa 

ㅤshopping ㅤlifestyle ㅤdan ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive 

ㅤbuying. 

Penelitian ㅤini ㅤmerupakan ㅤreplikasi ㅤdan ㅤpengembangan ㅤdari ㅤpenelitian ㅤyang 

ㅤtelah ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤDarma ㅤ& ㅤJaparianto ㅤ( ㅤ2014 ㅤ). ㅤPerbedaan ㅤpenelitian ㅤini ㅤdengan 

ㅤpenelitian ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤDarma ㅤ& ㅤJaparianto ㅤ( ㅤ2014 ㅤ) ㅤterletak ㅤdalam 

ㅤpemilihan ㅤpopulasi, ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤDarma ㅤ& ㅤJaparianto ㅤ( ㅤ2014 ㅤ) ㅤmenggunakan 

ㅤmall ㅤciputra ㅤworld ㅤsebagai ㅤpopulasi ㅤpenelitian, ㅤnamun ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤpeneliti 

ㅤmemilih ㅤpara ㅤpengguna ㅤe-commerce ㅤshopee, ㅤyang ㅤsaat ㅤini ㅤsedang ㅤtrend ㅤdikalangan 

ㅤkonsumen ㅤIndonesia, ㅤapalagi ㅤmelihat ㅤkeadaan ㅤyang ㅤsaat ㅤini ㅤmendukung ㅤsebagian  

ㅤkonsumen ㅤuntuk ㅤmelakukan ㅤshopping ㅤonline. 

Peneliti ㅤmemilih ㅤpelanggan ㅤshopee ㅤsebagai ㅤpopulasi ㅤdikarenakan ㅤterdapat 

ㅤperbedaan ㅤbisnis ㅤonline ㅤdan ㅤoffline, ㅤdilihat ㅤdari ㅤjangkauannya ㅤuntuk ㅤbisnis ㅤoffline 

ㅤkosumen ㅤdiharuskan ㅤdatang ㅤke ㅤtoko ㅤdan ㅤpada ㅤumumnya ㅤtoko ㅤoffline ㅤhanya 

ㅤmelayani ㅤkonsumen ㅤdaerah ㅤteertentu ㅤsaja, ㅤkemudian ㅤjika ㅤbisnis ㅤonline ㅤbisa 

ㅤmencakup ㅤseluruh ㅤdaerah ㅤbahkan ㅤluar ㅤpula ㅤkarena ㅤmenggunakan ㅤsistem ㅤonline 

ㅤyang ㅤmemebrikan ㅤkemudahan. ㅤKemudian ㅤjika ㅤdilihat ㅤdari ㅤstrategi ㅤpemasaran ㅤuntuk 

ㅤbisnis ㅤoffline ㅤdilakukan ㅤdengan ㅤmembuat ㅤspanduk ㅤdi ㅤsekitar ㅤtoko ㅤatau ㅤbisa ㅤjuga 

ㅤdengan ㅤmembagikan ㅤbrosur. ㅤUntuk ㅤtoko ㅤyang ㅤbesar ㅤia ㅤbisa ㅤmenggunakan ㅤtelevisi 

ㅤataupun ㅤradio. ㅤBerbeda ㅤuntuk ㅤbisnis ㅤonline ㅤstrategi ㅤpemasaran ㅤonline ㅤyang 
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ㅤdigunakan ㅤuntuk ㅤmencapai ㅤtarget ㅤkonsumen ㅤpemasaran ㅤonline ㅤdengan 

ㅤmenggunakan ㅤSEO ㅤ(Search ㅤEngine ㅤOptimization), ㅤSEM ㅤ(Search ㅤEngine 

ㅤMarketing) ㅤdan ㅤsocial ㅤmedia. ㅤJadi, ㅤcakupan ㅤuntuk ㅤmemilih ㅤpelanggan ㅤlebih ㅤluas 

ㅤdan ㅤlebih ㅤspesifik. ㅤPerbdeaan ㅤyang ㅤlain ㅤjika ㅤdilihat ㅤdari ㅤcustomer ㅤexperience, ㅤjika 

ㅤbisnis ㅤoffline ㅤsuatu ㅤproduk ㅤmemiliki ㅤharga ㅤterjangkau ㅤdan ㅤkualitas ㅤyang ㅤbagus 

ㅤumumnya ㅤakan ㅤberdampak ㅤsecara ㅤindividual ㅤterhadap ㅤkonsumen ㅤdengan ㅤmenjadi 

ㅤpelanggan ㅤyang ㅤsetia. ㅤNamun, ㅤjika ㅤkonsumen ㅤmemiliki ㅤpengalaman ㅤpelayanan 

ㅤyang ㅤbaik ㅤdari ㅤtoko ㅤtersebut ㅤnantinya ㅤakan ㅤada ㅤdampak ㅤpromosi ㅤpositif ㅤyang 

ㅤdidapat ㅤdari ㅤpengalaman ㅤmereka ㅤdan ㅤdisebarkan ㅤdari ㅤmulut ㅤke ㅤmulut. ㅤJika ㅤsecara 

ㅤonline ㅤkonsumen ㅤyang ㅤpuas ㅤterhadap ㅤpelayanan ㅤdi ㅤtoko ㅤonline ㅤtersebut, ㅤakan 

ㅤmemberikan ㅤreview ㅤsecara ㅤlangsung ㅤmelalui ㅤkolom ㅤreview ㅤmaupun ㅤkomentar 

ㅤsehingga ㅤbisa ㅤberdampak ㅤsecara ㅤlangsung ㅤpada ㅤpelanggan ㅤbaru ㅤyang ㅤmelihat 

ㅤreview ㅤyang ㅤdiberikan. ㅤBerdasarkan ㅤlatar ㅤbelakang ㅤdiatas ㅤmaka ㅤjudul ㅤpenelitian ㅤini 

ㅤadalah ㅤ“Analisis ㅤPengaruh ㅤHedonic ㅤShopping ㅤValue ㅤDan ㅤShopping ㅤLifestyle 

ㅤTerhadap ㅤImpulse ㅤBuying ㅤDengan ㅤPositive ㅤEmotion ㅤSebagai ㅤVariabel 

ㅤIntervening ㅤPada ㅤ“Pengguna ㅤE-Commerce ㅤShopee ㅤDi ㅤSemarang” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan bahwa perkembangan teknologi 

memang merubah segala hal, apalagi dibidang transaksi seperti saat ini, banyak hal 

yang bisa kita dapat tanpa harus keluar rumah internet, youtube, instagram dan jejaring 

social lainnya. Iklan yang semakin gencar, endorse produk make up, fashion dan 

lainnya dengan mudah mempengaruhi minat dari konsumen. Dengan mudahnya 
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mengakses segala informasi ini yang dapat menimbulkan impulsive buying, (Daman 

ik & Purba, 2018), oleh sebab itu timbulah permasalahan sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying pada 

pengguna Shopee? 

2. Bagaimana pengaruh shopping life style terhadap impulse buying pada 

pengguna Shopee? 

3. Bagaimana pengaruh hedonic shopping value terhadap positive emotion pada 

pengguna Shopee? 

4. Bagaimana pengaruh shopping life style terhadap positive emotion pada 

pengguna Shopee? 

5. Bagaimana pengaruh positive emotion terhadap impulse buying pada pengguna 

Shopee? 

6. Bagaimana pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying pada 

pengguna Shopee melalui positive emotion pada pengguna Shopee? 

7. Bagaimana pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying pada 

pengguna Shopee melalui positive emotion pada pengguna Shopee? 

1.3 Tujuan Umum 

Tujuan umum penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor – faktor yang akan 

memberikan kontribusi pada impulsive buying pada konsumen pengguna Shopee. 

1.4 Tujuan khusus dalam penelitian ini yaitu : 
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1. Untuk mengetahui analisis atas pengaruh hedonic shopping value terhadap 

impulse buying pada pengguna Shopee di Kota Semarang. 

2. Untuk mengetahui analisis atas pengaruh shopping life style terhadap 

impulse buying pada pengguna Shopee di Kota Semarang. 

3. Untuk mengetahui analisis atas pengaruh hedonic shopping value terhadap 

positive emotion pada pengguna Shopee di Kota Semarang. 

4. Untuk mengetahui analisis atas pengaruh shopping life style terhadap 

positive emotion pada pengguna Shopee di Kota Semarang. 

5. Untuk mengetahui analisis atas pengaruh positive emotion terhadap 

impulse buying pada pengguna Shopee di Kota Semarang. 

6. Untuk mengetahui analisis atas pengaruh hedonic shopping value terhadap 

impulse buying melalui positive emotion pada pengguna Shopee di Kota 

Semarang. 

7. Untuk mengetahui analisis atas pengaruh hedonic shopping value terhadap 

impulse buying melalui positive emotion pada pengguna Shopee di Kota 

Semarang. 

1.5 Kegunaan Penelitian  

Hasil Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut : 

1. Kegunaan Akademik  

Untuk menerapkan teori perilaku konsumen, khususnya yang berkaitan dengan 

pengaruh hedonic shopping value dan shopping lifestyle terhadap impulse buying pada 

pengguna Shopee di Kota Semarang. 
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2. Kegunaan Praktis  

Untuk membantu pengambilan keputusan manajerial dalam kaitannya dengan 

impulse buying yang terjadi dikalangan konsumen. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 
 

2.1 Landasan Teori 

2.1.2 Teori Perilaku Konsumen ( Consumer Behavior Theory ) 

Menurut Kotler & Keller (2008), perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi, memilih, membeli, menggunakan, dan 

menempatkan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan 

kebutuhan mereka. Berdasarkan Schiffman & Kanuk (2008), perilaku konsumen 

menggambarkan bagaimana individu membuat keputusan untuk menggunakan sesuatu 

yang tersedia seperti sumber daya (waktu, uang, tenaga) untuk membeli barang yang 

berhubungan dengan konsumsi. Juga, dari perspektif teori tindakan beralasan, definisi 

perilaku melibatkan beberapa elemen: tindakan, target, dan konteks (Sari & Yasa, 

2021). 

Perilaku konsumen pada hakikatnya memahami “mengapa konsumen melakukan 

dan apa yang mereka lakukan”, ketika konsumen memutuskan secara tiba – tiba untuk 

membeli suatu produk barang atau jasa, hal ini dapat dikatakan bahwa pemahaman 

mengenai perilaku konsumen itu tidaklah mudah, karena terdapat banyak faktor yang 

mempengaruhinya. Konsumen memiliki pola fikir yang tidak bisa kita tebak, mereka 

sudah memikirkan produk yang akan mereka beli namun dalam hitungan waktu 

mereka dapat mengubah dan memutuskan untuk membeli suatu produk yang sedari 

awal tidak terfikirkan olehnya. Walaupun masing – masing konsumen memiliki 
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perbedaan namun banyak dari konsumen memiliki kesamaan ini. 

Perilaku ㅤkonsumen ㅤmenitikberatkan ㅤpada ㅤaktivitas ㅤyang ㅤberhubungan ㅤdengan 

ㅤkonsumsi ㅤdari ㅤindividu. ㅤPerilaku ㅤkonsumen ㅤberhubungan ㅤdengan ㅤalasan ㅤdan 

ㅤtekanan ㅤyang ㅤmempengaruhi ㅤpemilihan, ㅤpembeliaan, ㅤpenggunaan ㅤdan ㅤpembuangan 

ㅤproduk ㅤyang ㅤbertujuan ㅤuntuk ㅤmemuaskan ㅤkebutuhan ㅤdan ㅤkeinginan ㅤpribadi. 

ㅤMenurut ㅤHandi ㅤIrawan, ㅤperilaku ㅤkonsumen ㅤIndonesia ㅤdalam ㅤmemberi ㅤproduk 

ㅤdikategorikan ㅤmenjadi ㅤsepuluh, ㅤsalah ㅤsatunya ㅤyaitu ㅤdominated ㅤby ㅤunplanned 

ㅤbehavior ㅤ( ㅤtidak ㅤterencana ㅤ), ㅤhal ㅤini ㅤtercermin ㅤpada ㅤkebiasaan ㅤimpulsive ㅤbuying, 

ㅤyaitu ㅤmembeli ㅤproduk ㅤyang ㅤkelihatannya ㅤmenarik ㅤ( ㅤtanpa ㅤperencanaan ㅤsebelumnya 

ㅤ). ㅤSelain ㅤitu ㅤperilaku ㅤpembelian ㅤbiasanya ㅤterjadi ㅤsaat ㅤkonsumen ㅤmengunjungi ㅤtoko 

ㅤatau ㅤtempat ㅤbelanja. ㅤKonsumen ㅤmelakukan ㅤsuatu ㅤpembelian ㅤkarena ㅤtertarik ㅤdengan 

ㅤproduk ㅤtersebut ㅤdan ㅤkarena ㅤadanya ㅤstimuli ㅤpendorong ㅤdi ㅤdalam ㅤtoko. ㅤStimuli-

stimuli ㅤpendorong ㅤtersebut ㅤmerupakan ㅤrangsangan ㅤagar ㅤkonsumen ㅤmelakukan 

ㅤkegiatan ㅤpembelian ㅤtermasuk ㅤitu ㅤpembelian ㅤimpulsif ㅤatau ㅤpembelian ㅤtidak 

ㅤterencana. ㅤSilvera ㅤet, ㅤal ㅤ(2008), ㅤmengatakan ㅤpembelian ㅤimpulsif ㅤadalah ㅤpencapaian 

ㅤtujuan ㅤyang ㅤbersifat ㅤhedonik ㅤyang ㅤdidorong ㅤkarena ㅤadanya ㅤkesenangan. ㅤAsumsi 

ㅤdari ㅤhubungan ㅤini ㅤyaitu ㅤkegembiraan ㅤdan ㅤkenyamanan ㅤkonsumen ㅤyang 

ㅤmengakibatkan ㅤperilaku ㅤpembelian ㅤimpulsif ㅤsaat ㅤmelakukan ㅤkegiatan ㅤbelanja. 

2.1.2 ㅤImpulse ㅤBuying 

Impulse ㅤbuying ㅤadalah ㅤpembelian ㅤyang ㅤ ㅤdilakukan ㅤtanpa ㅤperencanaan ㅤsehingga 

ㅤpembelian ㅤyang ㅤdilakukan ㅤlebih ㅤterdorong ㅤoleh ㅤspontanitas ㅤatau ㅤketertarikan ㅤyang 
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ㅤmuncul ㅤsecara ㅤlangsung ㅤbegitu ㅤmelihat ㅤsuatu ㅤproduk ㅤ(Purnomo ㅤdan ㅤRiani, ㅤ2018 

ㅤdalam ㅤAina ㅤdan ㅤIndira, ㅤ2020). 

Impulse ㅤbuying ㅤor ㅤunplanned ㅤpurchasing ㅤis ㅤanother ㅤconsumer ㅤpurchasing 

ㅤpattern. ㅤAs ㅤthe ㅤterm ㅤimplies, ㅤthe ㅤpurchase ㅤthat ㅤconsumers ㅤdo ㅤnot ㅤspecifically 

ㅤplanned”. ㅤIni ㅤberarti ㅤbahwa ㅤimpulse ㅤbuying ㅤmerupakan ㅤsalah ㅤsatu ㅤjenis ㅤperilaku 

ㅤkonsumen, ㅤdimana ㅤhal ㅤtersebut ㅤterlihat ㅤdari ㅤpembelian ㅤkonsumen ㅤyang ㅤtidak ㅤsecara 

ㅤrinci ㅤterencana. ㅤPernyataan ㅤtersebut ㅤdidukung ㅤoleh ㅤIyer ㅤ(Fadjar, ㅤ2007), ㅤimpulse 

ㅤbuying ㅤadalah ㅤsuatu ㅤfakta ㅤkehidupan ㅤdalam ㅤperilaku ㅤkonsumen ㅤyang ㅤdibuktikan 

ㅤsebagai ㅤsuatu ㅤkegiatan ㅤpembelian ㅤyang ㅤberhubungan ㅤdengan ㅤlingkungan ㅤdan 

ㅤketerbatasan ㅤwaktu ㅤdalam ㅤberbelanja, ㅤdimana ㅤrute ㅤpembelian ㅤyang ㅤmereka ㅤlakukan 

ㅤsemestinya ㅤberbeda. 

Menurut ㅤSolomon ㅤdan ㅤRabolt ㅤdalam ㅤEngel ㅤet ㅤal.,( ㅤ2009 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤimpulse 

ㅤbuying ㅤialah ㅤkondisi ㅤdimana ㅤseorang ㅤindividu ㅤmengalami ㅤperasaan ㅤterdesak ㅤsecara 

ㅤtiba ㅤ- ㅤtiba ㅤyang ㅤtidak ㅤdapat ㅤ ㅤ ㅤdilawan. ㅤ ㅤ ㅤcenderung ㅤ ㅤ ㅤuntuk ㅤmembeli ㅤsecara ㅤspontan 

ㅤini ㅤumumnya ㅤdapat ㅤmenghasilkan ㅤpembelian ㅤketika ㅤkonsumen ㅤ ㅤpercaya ㅤ ㅤbahwa ㅤ 

ㅤtindakan ㅤtersebut ㅤadalah ㅤhal ㅤyang ㅤwajar. ㅤJadi ㅤImpulse ㅤbuying ㅤini ㅤmerupakan ㅤsifat 

ㅤseorang ㅤindividu ㅤyang ㅤtidak ㅤbisa ㅤdikendalikan ㅤketika ㅤia ㅤmembeli ㅤsuatu ㅤbarang 

ㅤdengan ㅤSpontan. 

2.1.3 ㅤHedonic ㅤShopping ㅤValue 

Motivasi ㅤHedonis ㅤmerupakan ㅤsuatu ㅤkegiatan ㅤpembelian ㅤyang ㅤdidorong 

ㅤdengan ㅤperilaku ㅤyang ㅤberhubungan ㅤdengan ㅤpanca ㅤindera, ㅤkhayalan ㅤdan ㅤemosi ㅤyang 

ㅤmenjadikan ㅤkesenangan ㅤdan ㅤkenikmatan ㅤmateri ㅤsebagai ㅤtujuan ㅤutama ㅤhidup ㅤ(Diah, 
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ㅤ2019). ㅤNilai ㅤyang ㅤmencerminkan ㅤinstrumen ㅤmanfaat ㅤbelanja ㅤ(utilitarian ㅤshopping 

ㅤvalue), ㅤtingkat ㅤsumber ㅤdaya ㅤyang ㅤdibelanjakan ㅤdan ㅤjumlah ㅤdari ㅤnilai ㅤbelanja 

ㅤseseorang ㅤ(resources ㅤexpenditure). ㅤMenurut ㅤRachmawati ㅤ(2009) ㅤkonsumen ㅤlebih 

ㅤmungkin ㅤterlibat ㅤdalam ㅤimpulse ㅤbuying ㅤketika ㅤmereka ㅤtermotivasi ㅤoleh ㅤkeadaan 

ㅤhedonis ㅤatau ㅤalasan ㅤekonomi, ㅤseperti ㅤkesenangan, ㅤfantasi ㅤdan ㅤsosial ㅤatau ㅤkepuasaan 

ㅤemosional 

2.1.4 ㅤShopping ㅤLife ㅤStyle 

Shopping ㅤlife ㅤstyle ㅤmerupakan ㅤekspresi ㅤtentang ㅤlifestyle ㅤdalam ㅤberbelanja ㅤyang 

ㅤmencerminkan ㅤperbedaan ㅤstatus ㅤsocial. ㅤDalam ㅤbelanja ㅤseringkali ㅤkonsumen 

ㅤmencerminkan ㅤstatus, ㅤmartabat, ㅤdan ㅤkebiasaan. ㅤShopping ㅤlife ㅤstyle ㅤyang ㅤdikatan 

ㅤdalam ㅤbentuk ㅤfashion ㅤ( ㅤpakaian ㅤ). ㅤShopping ㅤlife ㅤstyle ㅤdapat ㅤmnecerminkan ㅤkeadaan 

ㅤstatus ㅤsosial ㅤkonsumen ㅤ(Alfisyahrin, ㅤ2018). 

Shopping ㅤ ㅤlife ㅤstyle ㅤmengacu ㅤ ㅤpada ㅤ ㅤpola ㅤkonsumsi ㅤyang ㅤmencerminkan ㅤpilihan 

ㅤseseorang ㅤ ㅤtentang ㅤbagaimana ㅤ ㅤcara ㅤ ㅤmenghabiskan ㅤwaktu ㅤdan ㅤuang. ㅤMenurut 

ㅤKotler ㅤ(2008) ㅤgaya ㅤhidup ㅤadalah ㅤpola ㅤhidup ㅤseseorang ㅤdi ㅤdunia ㅤyang ㅤdi ㅤekspresikan 

ㅤdalam ㅤaktivitas, ㅤminat ㅤdan ㅤopininya. ㅤGaya ㅤhidup ㅤmenggambarkan ㅤ ㅤkeseluruhan ㅤ 

ㅤdiri ㅤ ㅤseseorang ㅤ ㅤdalam ㅤ ㅤberinteraksi ㅤ ㅤdengan ㅤ ㅤlingku-ngannya. ㅤ ㅤGaya ㅤ ㅤhidup ㅤ 

ㅤmenggambarkan ㅤseluruh ㅤpola ㅤseseorang ㅤdalam ㅤberaksi ㅤdan ㅤberinteraksi ㅤdi ㅤdunia 

2.1.5 ㅤPositive ㅤEmotion 

Positive ㅤemotion ㅤatau ㅤemosi ㅤpositif ㅤadalah ㅤemosi ㅤyang ㅤmampu ㅤmenghadirkan 

ㅤperasaan ㅤpositif ㅤterhadap ㅤseseorang ㅤyang ㅤmengalaminya. ㅤEmosi ㅤpositif ㅤdapat 

ㅤdihadirkan ㅤdari ㅤmood ㅤseseorang, ㅤkecondongan ㅤsifat ㅤafektif ㅤseseorang ㅤdan ㅤreaksi 
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ㅤpada ㅤlingkungan ㅤyang ㅤmendukung ㅤpada ㅤketertarikan ㅤsuatu ㅤbarang, ㅤpelayanan ㅤyang 

ㅤdiberikan ㅤoleh ㅤkonsumen. ㅤ 

Menurut ㅤKim ㅤdan ㅤYoung, ㅤ2012 ㅤdalam ㅤPuspita ㅤdan ㅤBudiarti ㅤ(2016), ㅤemosi 

ㅤmerupakan ㅤsebuah ㅤefek ㅤdari ㅤsuasana ㅤhati ㅤyang ㅤmerupakan ㅤfaktor ㅤpenting ㅤdalam 

ㅤpengambilan ㅤkeputusan ㅤkonsumen. ㅤ 

Menurut ㅤ( ㅤUtami, ㅤ2010 ㅤ) ㅤpembelian ㅤimpulsif ㅤterjadi ㅤketika ㅤkonsumen ㅤtibatiba 

ㅤmengalami ㅤkeinginan ㅤyang ㅤkuat ㅤdan ㅤkukuh ㅤuntuk ㅤmembeli ㅤsesuatu ㅤsecepatnya. ㅤAda 

ㅤbeberapa ㅤsebab ㅤkonsumen ㅤmembeli ㅤsuatu ㅤproduk ㅤdi ㅤluar ㅤrencana ㅤ(impulse ㅤbuying) 

ㅤyang ㅤpertama ㅤkarena ㅤkonsumen ㅤterpengaruh ㅤoleh ㅤiklan ㅤyang ㅤia ㅤtonton ㅤsebelumnya, 

ㅤkedua ㅤkeinginan ㅤuntuk ㅤmencoba-coba ㅤproduk ㅤbaru, ㅤketiga ㅤkemasan ㅤyang ㅤatraktif 

ㅤdan ㅤdisplay ㅤyang ㅤmenarik, ㅤkeempat ㅤharga ㅤyang ㅤmurah ㅤatau ㅤbujukan ㅤsales 

ㅤpromotion ㅤgirl ㅤ(Engel, ㅤ1995). 

2.2 ㅤHubungan ㅤAntar ㅤVariabel 

2.2.1 ㅤPengaruh ㅤHedonic ㅤShopping ㅤValue ㅤTerhadap ㅤImpulse ㅤBuying 

Hedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤmerupakan ㅤmotivasi ㅤkonsumen ㅤuntuk ㅤmembeli ㅤsuatu 

ㅤbarang ㅤatau ㅤjasa ㅤyang ㅤmenjadikan ㅤkesenangan ㅤte ㅤrsendiri ㅤpada ㅤdiri ㅤkonsumen, 

ㅤbanyak ㅤdari ㅤkonsumen ㅤketik ㅤmembeli ㅤsuatu ㅤproduk ㅤjuga ㅤtidak ㅤmemperhatikan 

ㅤmanfaat ㅤdari ㅤproduk ㅤyang ㅤdibeli. ㅤKetika ㅤkonsumen ㅤmemiliki ㅤsifat ㅤyang ㅤhedonis, 

ㅤkonsumen ㅤtidak ㅤlagi ㅤmemikirkan ㅤlagi ㅤproduk ㅤyang ㅤmereka ㅤbeli ㅤmempunyai 

ㅤmanfaat ㅤatau ㅤtidak. ㅤSeseorang ㅤyang ㅤmemiliki ㅤsifat ㅤhedonis ㅤyang ㅤtinggi ㅤakan 

ㅤmenunjukan ㅤtingkat ㅤrasa ㅤingin ㅤberbelanja ㅤlebih ㅤtinggi, ㅤjadi ㅤdapat ㅤdikatakan ㅤseorang 

ㅤkonsumen ㅤyang ㅤmemiliki ㅤsifat ㅤhedonis ㅤtinggi ㅤtingkat ㅤgaya ㅤberbelanja ㅤyang ㅤdimiliki 
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ㅤjuga ㅤsemakin ㅤberlebihan ㅤ(Pambagyo ㅤet ㅤal., ㅤ2020) ㅤ 

Beberapa ㅤpeniliti ㅤjuga ㅤmengatakan ㅤjika ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤberpengaruh 

ㅤterhadap ㅤimpulse ㅤbuying, ㅤhedonis ㅤyang ㅤdiartikan ㅤsebagai ㅤmotivasi ㅤakan 

ㅤmemberikan ㅤdorongan ㅤyang ㅤtinggi ㅤpada ㅤsifat ㅤbeli ㅤyang ㅤimpulsife, ㅤpenelitian ㅤyang 

ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤPambagyo ㅤet ㅤal., ㅤ( ㅤ2020 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤhedonic ㅤshopping 

ㅤvalue ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying. ㅤPenelitiian ㅤlain ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh 

ㅤSalma ㅤMardhiyah ㅤ& ㅤSulistyawati ㅤ( ㅤ2021 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤhedonic ㅤshopping 

ㅤvalue ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulse ㅤbuying, ㅤsehingga ㅤhipotesis ㅤyang ㅤdiajukan 

ㅤyaitu: 

H1: ㅤHedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulse ㅤbuying. 

2.2.2 ㅤPengaaruh ㅤShopping ㅤLife ㅤStyle ㅤterhadap ㅤImpulsive ㅤBuying 

Shopping ㅤlife ㅤstyle ㅤatau ㅤgaya ㅤberbelanja, ㅤbanyak ㅤhal ㅤyang ㅤmempengaruhi 

ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤdari ㅤseseorang, ㅤsemisal ㅤsaat ㅤini ㅤsedang ㅤtrend ㅤfashion ㅤberwarna 

ㅤlilac ㅤmaka ㅤakan ㅤbanyak ㅤorang ㅤingin ㅤtampil ㅤmodis ㅤtanpa ㅤketinggalan ㅤtrend. ㅤBanyak 

ㅤfashion ㅤyang ㅤberanekaragam ㅤbaik ㅤdari ㅤgaya ㅤasian ㅤstyle ㅤdan ㅤwestern ㅤstyle ㅤnamun 

ㅤtetap ㅤberpegang ㅤpada ㅤbudaya ㅤdi ㅤIndonesia. ㅤShopping ㅤlie ㅤstyle ㅤmencerminkan ㅤpola 

ㅤkonsumsi ㅤseseorang ㅤtentang ㅤbagaimana ㅤcara ㅤmenghabiskan ㅤuang. ㅤDalam ㅤartian 

ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤmenunjukan ㅤcara ㅤyang ㅤdipilih ㅤoleh ㅤseseorang ㅤuntuk 

ㅤmengalokasikan ㅤpendapatan, ㅤbaik ㅤdari ㅤsegi ㅤalokasi ㅤdana ㅤuntuk ㅤberbagai ㅤproduk ㅤdan 

ㅤlayanan. ㅤSemakin ㅤtingginya ㅤtingat ㅤkonsumsi ㅤpada ㅤdiri ㅤkonsumen ㅤakan ㅤmeningkat 

ㅤpula ㅤdorongan ㅤuntuk ㅤmembeli ㅤsecaa ㅤtiba ㅤ– ㅤtiba. ㅤJika ㅤseorang ㅤkonsumen ㅤyang 

ㅤawalnya ㅤtidak ㅤingin ㅤmembeli ㅤsuatu ㅤproduk ㅤtetapi ㅤkarena ㅤdorongan ㅤkonsumsi ㅤyang 
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ㅤdimeliki ㅤterlalu ㅤtinggi ㅤdapat ㅤberpengaruh ㅤpada ㅤdorongan ㅤtiba ㅤ– ㅤtiba ㅤuntuk 

ㅤmelakukan ㅤpembelian ㅤ(Fauziyyah ㅤ& ㅤOktafani, ㅤ2018). 

Beberapa ㅤpeneliti ㅤjuga ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤsemakin ㅤtinggi ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle 

ㅤseseorang ㅤakan ㅤmendorong ㅤuntuk ㅤmembeli ㅤproduk ㅤbarang ㅤatau ㅤjasa, ㅤpenelitian 

ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤFauziyyah ㅤ& ㅤOktafani ㅤ( ㅤ2018 ㅤ) ㅤmennyatakan ㅤbahwa ㅤshopping 

ㅤlife ㅤstyle ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulse ㅤbuying. ㅤPenelitian ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh 

ㅤSalma ㅤMardhiyah ㅤ& ㅤSulistyawati ㅤ( ㅤ2021 ㅤ) ㅤjuga ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤshopping ㅤlife 

ㅤstyle ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying, ㅤsehingga ㅤhipotesis ㅤyang ㅤdiajukan 

ㅤyaitu ㅤ: 

H2: ㅤShopping ㅤlife ㅤstyle ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulse ㅤbuying. 

2.2.3 ㅤPengaruh ㅤHedonic ㅤShopping ㅤValue ㅤTerhadap ㅤPositive ㅤEmotion 

Hedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤmengarah ㅤpada ㅤpetualangan ㅤpembelian, ㅤseorang 

ㅤkonsumen ㅤyang ㅤmemiliki ㅤpetualangan ㅤatau ㅤkeinginan ㅤuntuk ㅤmembeli ㅤsuatu ㅤproduk 

ㅤatau ㅤjasa ㅤdapat ㅤdipengaruhi ㅤoleh ㅤbeberapa ㅤhal ㅤdorongan ㅤdari ㅤdiri ㅤsendiri ㅤatau 

ㅤdorongan ㅤeksternal ㅤseperti ㅤsuasana ㅤkebersamaan ㅤkonsumen, ㅤsahabat ㅤatau ㅤhal 

ㅤlainnya. ㅤHedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤsangat ㅤberhubungan ㅤdengan ㅤpositive ㅤemotion 

ㅤkarena ㅤdapat ㅤdiartikan ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤmerupakan ㅤmotivasi ㅤuntuk ㅤmembeli 

ㅤsuatu ㅤbarang ㅤatau ㅤjasa, ㅤseseorang ㅤyang ㅤsudah ㅤsangat ㅤingin ㅤmembeli ㅤsesuatu ㅤyang 

ㅤada ㅤdibenaknya ㅤkemudian ㅤhal ㅤitu ㅤtidak ㅤterwujud ㅤakan ㅤmenimbulkan ㅤmood ㅤatau 

ㅤperasaan ㅤyang ㅤberantakan, ㅤbeda ㅤkaitannya ㅤjika ㅤseorang ㅤkonsumen ㅤinginmembeli 

ㅤsuatu ㅤproduk ㅤyang ㅤada ㅤdidalam ㅤfikirannya ㅤkemudian ㅤhal ㅤitu ㅤdapat ㅤterwujud ㅤdapat 

ㅤmenimbulkan ㅤemosi ㅤpositif ㅤdari ㅤdiri ㅤseseorang, ㅤdengan ㅤkata ㅤlain ㅤdapat ㅤdikatakan 
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ㅤsemakin ㅤtingginya ㅤseseorang ㅤbisa ㅤmewujudkan ㅤdorongan ㅤatau ㅤmotivasi ㅤyang ㅤada 

ㅤdidalam ㅤdirinya ㅤakan ㅤmeningkatkan ㅤjuga ㅤemosi ㅤyang ㅤpositif ㅤ(Darma ㅤ& ㅤJaparianto, 

ㅤ2014). 

Penelitian ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤDarma ㅤ& ㅤJaparianto ㅤ( ㅤ2014 ㅤ) ㅤmenjelaskan 

ㅤbahwa ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion, ㅤpenelitian 

ㅤlain ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤSalma ㅤMardhiyah ㅤ& ㅤSulistyawati ㅤ( ㅤ2021 ㅤ) ㅤmenyatakan 

ㅤbahwa ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤmemiliki ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion, 

ㅤsehingga ㅤhipotesis ㅤyang ㅤdiajukan ㅤyaitu: 

H3: ㅤHedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion. 

2.2.4 ㅤPengaruh ㅤShopping ㅤLife ㅤStyle ㅤTerhadap ㅤPositive ㅤEmotion 

Shopping ㅤlife ㅤstyle ㅤdiartikan ㅤsebagai ㅤcara ㅤhidup ㅤyang ㅤdidefinisikan ㅤoleh 

ㅤsebagian ㅤorang ㅤyang ㅤmenghabiskan ㅤwaktu ㅤmereka. ㅤSesuatu ㅤhal ㅤyang ㅤmereka 

ㅤanggap ㅤpenting ㅤsehingga ㅤmempengaruhi ㅤgaya ㅤhidupnya. ㅤSebagian ㅤorang 

ㅤmenganggap ㅤshoping ㅤlife ㅤstyle ㅤberbicara ㅤmengenai ㅤapa ㅤyang ㅤdipirkan ㅤtentang ㅤdiri 

ㅤmereka ㅤsendiri ㅤdan ㅤlingkungan ㅤsekitarnya. ㅤBanyak ㅤdari ㅤsebagian ㅤorang ㅤyang 

ㅤmenggap ㅤbahwa ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤdapat ㅤmencerminkan ㅤsifat ㅤdari ㅤmasing ㅤ– ㅤmasing 

ㅤindividu, ㅤseseorang ㅤjuga ㅤmenggap ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤsebagai ㅤtempat 

ㅤmengekspresikan ㅤdiri ㅤmenjadi ㅤtempat ㅤpelarian ㅤuntuk ㅤsebagian ㅤorang ㅤketika ㅤmereka 

ㅤsedang ㅤpenat. ㅤSemakin ㅤtinggi ㅤtingkat ㅤshopping ㅤseseorang ㅤakan ㅤsemakin ㅤtinggi ㅤpula 

ㅤfikiran ㅤpositif ㅤseseorang, ㅤkarena ㅤbanyak ㅤdari ㅤsebagian ㅤorang ㅤyang ㅤmenghilangkan 

ㅤstress ㅤdengan ㅤberbelanja ㅤdan ㅤmenikmati ㅤsesuatu ㅤhal ㅤyang ㅤmereka ㅤinginkan ㅤ( ㅤDarma 

ㅤ& ㅤJaparianto, ㅤ2014 ㅤ). 
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Beberapa ㅤpeneliti ㅤmelakukan ㅤpenelitian ㅤmengenai ㅤpositive ㅤemotion, ㅤmenurut 

ㅤpenelitian ㅤdari ㅤSalma ㅤMardhiyah ㅤ& ㅤSulistyawati ㅤ( ㅤ2021 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤbahwa 

ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion, ㅤFauzi ㅤet ㅤal ㅤ( ㅤ2019 ㅤ) 

ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion, 

ㅤsehingga ㅤhipotesis ㅤyang ㅤdiajukan ㅤyaitu: 

H4: ㅤShopping ㅤlife ㅤstyle ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion. 

2.2.5 ㅤPengaruh ㅤPositive ㅤEmotion ㅤTerhadap ㅤImpulse ㅤBuying 

Positive ㅤemotion ㅤatau ㅤemosi ㅤpositif ㅤterjadi ㅤsebelum ㅤmood ㅤseseorang ㅤmuncul, 

ㅤkecenderungan ㅤsifat ㅤseseorang ㅤdan ㅤreaksi ㅤpada ㅤlingkungan ㅤyang ㅤmendukung ㅤseperti 

ㅤketertarikan ㅤpada ㅤsuatu ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa. ㅤSifat ㅤpositif ㅤseseorang ㅤitu ㅤakan 

ㅤmempengaruhi ㅤdorongan ㅤbeli ㅤyang ㅤtiba ㅤ– ㅤtiba, ㅤkarena ㅤketika ㅤkonsumen ㅤmemiliki 

ㅤmood ㅤyang ㅤbaik ㅤatau ㅤpositif ㅤterhadap ㅤsuatu ㅤproduk ㅤatau ㅤkonsumen ㅤtidak 

ㅤmengetahui ㅤsama ㅤsekali ㅤproduk ㅤitu ㅤdan ㅤniat ㅤmembeli ㅤmuncul ㅤsecar ㅤtiba ㅤ– ㅤtiba ㅤsaat 

ㅤkonsumen ㅤada ㅤdi ㅤtoko, ㅤitu ㅤdikarenakan ㅤfikiran ㅤyang ㅤpositif ㅤperasaan ㅤpositif 

ㅤterhadap ㅤdirinya ㅤdan ㅤsekelilingnya, ㅤbanyak ㅤdari ㅤkonsumen ㅤyng ㅤberanggapan 

ㅤdengan ㅤbelanja ㅤmereka ㅤbisa ㅤmengubah ㅤmood ㅤseseorang ㅤsecara ㅤtiba ㅤ– ㅤtiba ㅤ( ㅤFauzi ㅤet 

ㅤal, ㅤ2019 ㅤ). 

 Penelitian ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤ( ㅤFauzi ㅤet ㅤal, ㅤ2019 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤbahwa 

ㅤpositive ㅤemotion ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying, ㅤkemudian ㅤpenelitian ㅤlain 

ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤDarma ㅤ& ㅤJaparianto ㅤ( ㅤ2014 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤpositive 

ㅤemotion ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying, ㅤsehingga ㅤhipotesis ㅤyang ㅤdiajukan 

ㅤyaitu: 
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H5: ㅤPositive ㅤemotion ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulse ㅤbuying. 

2.2.6 Pengaruh Hedonic Shopping Value Terhadap Impulse Buying Melalui 

Positive Emotion 

Hedonic shopping value terdapat hubungan dengan impulsive buying,karena 

hedonic shopping merupakan rangsangan dari panca indera untuk membeli suatu 

produk tertentu. Jika seorang konsumen tertarik dan diberikan rangsangan oleh panca 

inderanya akan suatu produk meskipun tidaka da niatan dari awal untuk membeli 

produk tersebut, tetapi karena adanya suatu rangsangan itu dapat mempengaruhi 

keputusan membeli secara tiba, kemudian jika konsumen tersebut memiliki emosi 

yang positif mood yang baik ketika melihat suatu produk hal itu akan 

semakinmendorong rangsangan dari panca indera yang mengakibatkan keinganan 

untuk membeli produk secra tiba – tiba semakin tinggi. 

Salma Mardhiyah & Sulistyawati ( 2021 ) menyatakan bahwa hedonic 

shopping value berpengaruh terhadap impulsive buying melalui positive emotion, 

kemudian penelitian yang dilakukan oleh Fauzi et al ( 2019 ) menyatakan bahwa 

hedonic shopping value berpengaruh terhadap impulsive buying melalui positive 

emotion. Berikut hipotesis yang diajukan: 

H6: Hedonic shopping value berpengaruh terhadap impulse buying melalui 

positive motion. 

2.2.6 Pengaruh Shopping Life Style Terhadap Impulse Buying Melalui Positive 

Emotion 
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Shopping life style menggambarkan mengenai cara menghabiskan waktu dan 

uang, ketersediaan waktu dan uang untuk berbelanja dan merasakan sesuatu hal yang 

diinginkan. Seseorang yang memiliki tingkat shopping life style yang tinggi, keinginan 

untuk menghabiskan uang dan waktu luangnya akan berpengaruh pada tingkat 

keinginan untuk membeli barang atau jasa secara tiba – tiba. Gaya hidup yang sering 

menghabiskan uang dan waktu luang akan mempengaruhi tingkat impulsive buying, 

karena jika seseorang gemar berbelanja meskipun tidak ada di daftar keinginan maka 

kosnumen akan tetap membeli produk itu, apalgi jika didorong dengan mood yang baik 

emosi yang positif akan semakin tinggi tingkat impulse buying seorang konsumen 

(Zayusman & Septrizola, 2019). 

Salma Mardhiyah & Sulistyawati ( 2021 ) menyatakan bahwa shopping life 

style berpengaruh terhadap impulse buying melalui positive emotion, kemudian 

penelitian yang dilakukan oleh Fauzi et al ( 2019 ) menyatakan bahwa shopping life 

style berpengaruh terhadap impulse buying melalui positive emotion. Berikut hipotesis 

yang diajukan: 

H7: Shopping life style berpengaruh terhadap impulse buying melalui 

positive motion. 
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2.3 Model Penelitian 

 Berdasarkan kerangka pikir dibawah ini terdapat empat variabel bebas, satu variabel 

mediasi dan variabel terikat yang digambarkan dibawah ini, : 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Model Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis ㅤPenelitian ㅤini ㅤmenggunakan ㅤtipe ㅤpenelitian ㅤexplanatory ㅤresearch 

ㅤdengan ㅤmenggunakan ㅤpendekatan ㅤkuantitatif. ㅤPenelitian ㅤeksplanatori ㅤadalah 

ㅤpenelitian ㅤyang ㅤmenjelaskan ㅤhubungan ㅤkasual ㅤantara ㅤvariable ㅤmelalui ㅤpengujian 

ㅤhipotesa ㅤ( ㅤSingarimbun, ㅤ2006 ㅤ). ㅤSelain ㅤitu ㅤtipe ㅤpenelitian ㅤini ㅤdigunakan ㅤuntuk 

ㅤmenghubungkan ㅤantara ㅤvariabel ㅤbebas ㅤ(X) ㅤpada ㅤpenelitian ㅤini ㅤyakni ㅤhedonic 

ㅤshopping ㅤvalue, ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤdan ㅤvariabel ㅤterikat ㅤ(Y) ㅤyakni ㅤimpulsive 

ㅤbuying.Metode ㅤpenelitian ㅤkuantitatif, ㅤsebagaimana ㅤyang ㅤdiungkapkan ㅤoleh 

ㅤSugiyono ㅤmetode ㅤpenelitian ㅤyang ㅤberlandaskan ㅤpada ㅤfilsafat ㅤpositivisme, ㅤdigunakan 

ㅤuntuk ㅤmeneliti ㅤpopulasi ㅤdan ㅤsempel ㅤtertentu ㅤ( ㅤMachmud,2016 ㅤ). ㅤPengumpulan ㅤdata 

ㅤdilakukan ㅤdengan ㅤinstrument ㅤpenelitian ㅤserta ㅤanalisis ㅤdata ㅤbersifat 

ㅤkuantitatif/statistik, ㅤdengan ㅤtujuan ㅤuntuk ㅤmeguji ㅤhipotesis ㅤyang ㅤtelah ㅤditetapkan. 

3.2 ㅤPopulasi ㅤdan ㅤSampel 

3.2.1 ㅤPopulasi 

Populasi ㅤadalah ㅤkeseluruhan ㅤdata ㅤyang ㅤingin ㅤditeliti, ㅤyang ㅤterdiri ㅤdari 

ㅤkarakteristik ㅤtertentu ㅤyang ㅤnantinya ㅤakan ㅤdi ㅤtarik ㅤkesimpulan( ㅤSugiyono, ㅤ2016 ㅤ). 

ㅤPopulasi ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤadalah ㅤseluruh ㅤkonsumen ㅤyang ㅤmenggunakan ㅤaplikasi 

ㅤShopee. ㅤPopulasi ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤberjumlah ㅤ1,681,058 ㅤyang ㅤdiambil ㅤpeneliti 

ㅤoleh ㅤpengguna ㅤe-commerce ㅤshopee. 
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3.2.2 Sampel 

Sampel ㅤadalah ㅤbagian ㅤdari ㅤjumlah ㅤdan ㅤkarakteristik ㅤyang ㅤdimiliki ㅤoleh 

ㅤpopulasi ㅤtersebut. ㅤSampel ㅤyang ㅤdigunakan ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤdiukur 

ㅤmenggunakan ㅤrumus ㅤZainuddin ㅤ(2002:58) ㅤsebagai ㅤberikut ㅤ: 

n ㅤ= ㅤ( ㅤp ㅤ) ㅤ( ㅤ

𝑍𝑎/2

𝑒
 ㅤ) ㅤ

2 

Dimana ㅤ: 

n : ㅤJumlah ㅤSampel ㅤ 

Za/2 : ㅤNilai ㅤyang ㅤdidapat ㅤdari ㅤtabel ㅤnormal ㅤatas ㅤtingkat ㅤkeyakinan ㅤ(1,96) 

E : ㅤKesalahan ㅤpenarikan ㅤsampel ㅤ10% ㅤatau ㅤ0,1 

P : ㅤProporsi ㅤhal ㅤyang ㅤditeliti ㅤ(0,25) 

Tingkat ㅤkeyakinan ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤditentukan ㅤsebesar ㅤ95% ㅤamak ㅤnilai ㅤZa/2 

ㅤadalah ㅤ1,96. ㅤTingkat ㅤkesalahan ㅤpenarikan ㅤsampel ㅤditentukan ㅤsebesar ㅤ10%. ㅤMaka 

ㅤdari ㅤperhitungan ㅤrumus ㅤtersebut ㅤdapat ㅤdiperoleh ㅤsampel ㅤyang ㅤdibutuhkan ㅤyaitu: 

 n ㅤ= ㅤ( ㅤ0,25 ㅤ) ㅤ( ㅤ

1,96

0,1
 ㅤ) ㅤ

2
 ㅤn ㅤ= ㅤ96,04 

Sesuai ㅤperhitungan ㅤdengan ㅤrumus ㅤdiatas ㅤdapat ㅤdisimpulkan ㅤbahwa ㅤsampel ㅤdalam 

ㅤpenelitian ㅤini ㅤberjumlah ㅤ96 ㅤpengguna. 

3.3 Metoda ㅤPengumpulan ㅤData 

Metode ㅤpengumpulan ㅤdata ㅤyang ㅤdigunakan ㅤyaitu ㅤdengan ㅤmenggunakan ㅤmetode 

ㅤangket. ㅤMetode ㅤini ㅤmenggunakan ㅤpenyebaran ㅤkuesioner ㅤyang ㅤtelah ㅤdisusun, ㅤdimana 

ㅤsejumlah ㅤpertanyaan ㅤditulis ㅤdisampaikan ㅤkepada ㅤresponden ㅤuntuk ㅤditanggapi ㅤsesuai 

ㅤdengan ㅤkondisi ㅤyang ㅤtelah ㅤdialami ㅤoleh ㅤresponden ㅤyang ㅤbersangkutan. ㅤSerta 
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ㅤpenyebaran ㅤkuesioner ㅤdilakukan ㅤsecara ㅤonline ㅤmelalui ㅤgoogle ㅤform. 

3.4 Teknik ㅤSampel 

Teknik ㅤpengambilan ㅤsampel ㅤyang ㅤdigunakan ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤadalah ㅤteknik 

ㅤpurposive ㅤsampling, ㅤteknik ㅤini ㅤmerupakan ㅤpemilihan ㅤsampel ㅤyang ㅤdilakukan 

ㅤberdasarkan ㅤkriteria ㅤtertentu. ㅤKriteria ㅤpenentuan ㅤsampel: 

1. Respoden ㅤmerupakan ㅤpengguna ㅤaplikasi ㅤshopee ㅤaktif 

2. Responden ㅤmelakukan ㅤtransaksi ㅤminimal ㅤsebulan ㅤsekali 

2.5 Jenis ㅤdan ㅤSumber ㅤData 

2.5.1 Jenis ㅤData 

Jenis ㅤdata ㅤyang ㅤdigunakan ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤadalah ㅤdata ㅤprimer. ㅤData 

ㅤprimer ㅤmerupakan ㅤdata ㅤyang ㅤdiperoleh ㅤsecara ㅤlangsung ㅤtidak ㅤmelalui ㅤperantara. 

ㅤData ㅤprimer ㅤyang ㅤdigunakan ㅤberupa ㅤdata ㅤsubyek ㅤ( ㅤself ㅤreport ㅤdata ㅤ) ㅤyang ㅤberupa 

ㅤopini ㅤdan ㅤkarakteristik ㅤdari ㅤresponden ㅤWisesa ㅤ( ㅤ2012 ㅤ). ㅤData ㅤprimer ㅤdalam 

ㅤpenelitian ㅤini ㅤberupa: 

1) Karakteristik ㅤresponden ㅤyaitu ㅤ 

a. Jenis ㅤkelamin ㅤ( ㅤLaki ㅤ– ㅤlaki ㅤdan ㅤperempuan ㅤ) 

b.  ㅤUmur ㅤ( ㅤ17 ㅤtahun ㅤ– ㅤ50 ㅤtahun ㅤ) 

c.  ㅤPekerjaan ㅤ( ㅤSeluruh ㅤpekerjaan ㅤ) 

2) Opini ㅤatau ㅤtanggapan ㅤresponden ㅤatas ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue, 

ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle, ㅤpositive ㅤemotion ㅤdan ㅤimpulsive ㅤbuying. 

2.5.2 Sumber ㅤData 

Sumber ㅤdata ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤadalah ㅤskor ㅤmasing ㅤ– ㅤmasing ㅤindikator 
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ㅤvariabel ㅤyang ㅤdiperoleh ㅤdari ㅤpengisian ㅤkuesioner ㅤyang ㅤtelah ㅤdibagikan ㅤkepada 

ㅤpengguna ㅤShopee. 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 

 
Variabel Penelitian Definisi Operasional Indikator Sumber 

Hedonic Shopping 

Value 

merupakan suatu kegiatan 

pembelian yang didorong 

dengan perilaku yang 

berhubungan dengan panca 

indera ( Darma & 

Japarianto, 2014 ). 

 

Hedonic shopping value 

diukur dengan 

menggunakan 3 

instrumen pertanyaan, 

1. Merasa belanja 

adalah suatu hiburan 

dan menghasilkan 

rasa jenuh dengan 

kegiatan sehari – hari. 

2. Merasa ada hal baru 

ketika berbelanja 

produk yang baru. 

3. Tidak sungkan 

bertanya pada 

customer service 

Shopee karena fast 

respond 

( Darma & 

Japarianto, 2014 

). 

Shopping life style cara hidup yang 

diidentifikasikan oleh 

bagaimana orang 

menghabiskan waktu 

mereka ( Darma & 

Japarianto, 2014 ). 

Shopping life style diukur 

dengan menggunakan 5 

instrumen: 

1. Cenderung berbelanja 

karena melihat iklan. 

2. Cenderung tertarik 

berbelanja model 

terbaru. 

3. Cenderung mencari 

produk terkenal. 

4. Cenderung produk 

yang memiliki 

kualitas terbaik. 

5. Cenderung berbelanja 

lebih dari satu merk. 

( Darma & 

Japarianto, 2014 

). 

Impulsive buying  tindakan membeli yang 

sebelumnya tidak diakui 

secara sadar sebagai hasil 

Implsive buying diukur 

dengan menggunakan 4 

instrumen 

Sinaga et al., ( 

2012 ) 
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Variabel Penelitian Definisi Operasional Indikator Sumber 

dari suatu pertimbangan ( 

Sinaga et al., 2012 ). 

1. Cenderung tanpa 

berfikir panjang atau 

spontanitas 

berbelanja. 

2. Cenderung terobsesi 

membelanjakan uang 

saya baik sebagian 

atau seluruhnya 

3. Cenderung membuka 

aplikasi Shopee jika 
melihat iklan 

4. Cenderung membeli 

produk meskipun 

tidak terlalu 

membutuhkan 

 

 

Positive emotion Emosi positif dapat terjadi 

sebelum munculnya mood 

seseorang, ( Darma & 

Japarianto, 2014 ). 

Positive emotion diukur 

dengan menggunakan 5 

instrumen: 

1. Merasa puas ketika 

berbelanja di Shopee. 

2. Pelayanan di Shopee 

memberikan rasa 

aman dan nyaman. 

3. Merasa bersemangat 

dan bergairah untuk 

berbelanja di Shopee. 

4. Cenderung membuka 

aplikasi Shopee jika 

melihat iklan. 

5. Cenderung membeli 

produk meskipun 

tidak terlalu 

membutuhkan. 

( Darma & 

Japarianto, 2014 

). 

Sumber : data diambil dari berbagai jurnal, 2021 

3.6 Teknik Analisis Data 

Teknik ㅤanalis ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤmenggunakan ㅤPartial ㅤLeast ㅤSquare ㅤ( ㅤPLS ㅤ). 

ㅤPLS ㅤmerupakan ㅤmodel ㅤpersamaan ㅤStructural ㅤEquation ㅤModeling ㅤ( ㅤSEM ㅤ) ㅤdengan 

ㅤpendekatan ㅤberdasarkan ㅤvariance ㅤatau ㅤcomponent ㅤbased ㅤstructural ㅤequation 
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ㅤmodeling. ㅤPLS ㅤmerupakan ㅤmetode ㅤanalis ㅤyang ㅤpowerfull ㅤoleh ㅤkarena ㅤtidak 

ㅤmengasumsikan ㅤdata ㅤarus ㅤdengan ㅤpengukuran ㅤskala ㅤtertentu, ㅤjumlah ㅤsampel ㅤkecil ㅤ( 

ㅤGhozali, ㅤ2011 ㅤ). ㅤAnalisis ㅤPLS ㅤ– ㅤSEM ㅤterdiri ㅤdari ㅤdua ㅤsub ㅤmodel ㅤyaitu ㅤmodel 

ㅤpengukuran ㅤ( ㅤmeasurement ㅤmodel ㅤ) ㅤatau ㅤouter ㅤmodel ㅤstruktural ㅤ( ㅤstruktural ㅤmodel ㅤ) 

ㅤatau ㅤinner ㅤmodel. 

3.6.1 Uji ㅤSatistik ㅤDeskriptif 

Statistik ㅤdeskriptif ㅤadalah ㅤstatistik ㅤyang ㅤberfungsi ㅤuntuk ㅤmendeskripsikan 

ㅤatau ㅤmemberi ㅤgambaran ㅤterhadap ㅤobyek ㅤyang ㅤditeliti ㅤmelalui ㅤdata ㅤsampel ㅤatau 

ㅤpopulasi ㅤsebagaimana ㅤadanya, ㅤtanpa ㅤmelakukan ㅤanalisis ㅤdan ㅤmembuat ㅤkesimpulan 

ㅤyang ㅤberlaku ㅤuntuk ㅤumum ㅤ( ㅤSugiyono, ㅤ2016 ㅤ). 

3.6.2 Outer ㅤModel ㅤatau ㅤModel ㅤPengukuran 

Outer ㅤmodel ㅤatau ㅤmodel ㅤpengukuran ㅤmenunjukan ㅤsetiap ㅤblok ㅤindikator 

ㅤberhubungan ㅤdengan ㅤvariabel ㅤlatennya. ㅤEvaluasi ㅤmodel ㅤpengukuran ㅤmelalui 

ㅤanalisfaktor ㅤkonfirmator ㅤadalah ㅤdengan ㅤmenggunakan ㅤpendekatan ㅤMTMM ㅤ( ㅤMulti 

ㅤTrait ㅤ– ㅤMulti ㅤMethod ㅤ) ㅤdengan ㅤmenguji ㅤvalidity ㅤconvergent ㅤdan ㅤdiscriminant. 

ㅤSedangkan ㅤuji ㅤreliabilitas ㅤdilakukan ㅤdengan ㅤdua ㅤcara ㅤyaitu ㅤdengan ㅤCronbach’s 

ㅤAlpha ㅤdan ㅤComposite ㅤReliability ㅤ( ㅤGhozali ㅤ& ㅤLatan, ㅤ2015 ㅤ). 

a. Convergent ㅤValidity 

Convergent ㅤvalidity ㅤrefleksi ㅤdapat ㅤdilihat ㅤdari ㅤkorelasi ㅤantara ㅤitem ㅤscore ㅤ/ 

ㅤindikator ㅤdengan ㅤscore ㅤkonstruknya. ㅤUkuran ㅤreflektiff ㅤindividual ㅤdikatakan ㅤtinggi 

ㅤjika ㅤberkorelasi ㅤlebih ㅤdari ㅤ0,70. ㅤNamun ㅤdemikian ㅤpada ㅤriset ㅤtahap ㅤpengembangan 

ㅤskala, ㅤloading ㅤ0,50, ㅤsampai ㅤ0,60 ㅤmasih ㅤdapat ㅤditerima ㅤ( ㅤGhozali ㅤ& ㅤLatan, ㅤ2015 ㅤ). 
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b. Discriminant ㅤValidity 

Discriminant ㅤvalidity ㅤdapat ㅤdilihat ㅤpada ㅤcross ㅤloading ㅤantara ㅤindikator ㅤdengan 

ㅤkonstruknya. ㅤApabila ㅤkorelasi ㅤkonstruk ㅤdengan ㅤindikator ㅤlebih ㅤtinggi ㅤdibandingkan 

ㅤkorelasi ㅤindikator ㅤdengan ㅤkonstruk ㅤlainnya, ㅤmaka ㅤhal ㅤtersebut ㅤmenunjukan ㅤbahwa 

ㅤkonstruk ㅤlaten ㅤmemprediksi ㅤindikator ㅤpada ㅤblok ㅤmereka ㅤlebih ㅤbaik ㅤdibandingkan 

ㅤdengan ㅤindikator ㅤblok ㅤlainnya. ㅤMetode ㅤlain ㅤuntuk ㅤmenilai ㅤdiscriminant ㅤvalidity 

ㅤadalah ㅤdengan ㅤmembandingkan ㅤakar ㅤkuadrat ㅤaverage ㅤvarianec ㅤextraced ㅤ( ㅤAVE ㅤ) 

ㅤuntuk ㅤsetiap ㅤkonstruk ㅤdengan ㅤkorelasi ㅤantara ㅤkonstruk ㅤdengan ㅤkonstruk ㅤlainnya 

ㅤdengan ㅤmodel. ㅤModel ㅤdikatakan ㅤmempunyai ㅤdiscriminant ㅤvalidty ㅤyang ㅤcukup ㅤbaik 

ㅤjika ㅤakar ㅤAVE ㅤuntuk ㅤsetiap ㅤkonstruk ㅤlebih ㅤbesar ㅤdari ㅤpada ㅤkorelasi ㅤantara ㅤkonstruk 

ㅤdan ㅤkonstruk ㅤlainnya ㅤ( ㅤGhozali, ㅤ2011 ㅤ). 

Menurut ㅤGhozali ㅤ& ㅤLatan ㅤ( ㅤ2015 ㅤ) ㅤmenjelaskan ㅤuji ㅤlainnya ㅤuntuk ㅤmenilai 

ㅤvaliditas ㅤdari ㅤkonstruk ㅤdengan ㅤmelihat ㅤnilai ㅤAVE. ㅤModel ㅤdikatakan ㅤbaik ㅤapabila 

ㅤAVE ㅤmasing ㅤ– ㅤmasing ㅤkonstruk ㅤnilainya ㅤlebih ㅤbesar ㅤ0,50. 

c. Reliability ㅤ 

Selain ㅤuji ㅤvaliditas, ㅤpengukuran ㅤmodel ㅤjuga ㅤdilakukan ㅤuntuk ㅤmenguji ㅤreliabilitas 

ㅤsuatu ㅤkosntruk. ㅤUji ㅤreliabilitas ㅤdilakukan ㅤuntuk ㅤmembuktikan ㅤakurasi, ㅤkonsistensi 

ㅤdan ㅤketepatan ㅤinstrumen ㅤdalam ㅤmengukur ㅤkonstruk. ㅤDalam ㅤPLS ㅤ– ㅤSEM ㅤdengan 

ㅤmenggunakan ㅤprogram ㅤSmartPLS ㅤ3.0, ㅤdikatakan ㅤreliabel ㅤjika ㅤnilai ㅤcomposite 

ㅤreliability ㅤmaupun ㅤcronbach ㅤalpha ㅤdiatas ㅤ0.70 ㅤ( ㅤGhozali ㅤ& ㅤLatan, ㅤ2015 ㅤ). 

3.6.3 Inner ㅤModel ㅤatau ㅤModel ㅤStuktural 

Model ㅤstruktural ㅤatau ㅤinner ㅤmodel ㅤmenunjukan ㅤhubungan ㅤatau ㅤkekuatan 
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ㅤestimasi ㅤantar ㅤvariabel ㅤlaten ㅤatau ㅤkonstruk ㅤberdasarkan ㅤpada ㅤsubstantive ㅤtheory. ㅤ 

a. R ㅤSquare 

Dalam ㅤmenilai ㅤmodel ㅤstruktural ㅤterlebih ㅤdahulu ㅤmenilai ㅤR ㅤ– ㅤSquare ㅤuntuk ㅤsetiap 

ㅤvariabel ㅤlaten ㅤendogen ㅤsebagai ㅤkekuatan ㅤprediksi ㅤdari ㅤmodel ㅤstruktural. ㅤPengujian 

ㅤterhadap ㅤmodel ㅤstruktural ㅤdilakukan ㅤdengan ㅤmelihat ㅤnilai ㅤR ㅤ– ㅤSquare ㅤyang 

ㅤmerupakan ㅤuji ㅤgoodness ㅤ– ㅤfit ㅤmodel. ㅤPerubahan ㅤnilai ㅤR ㅤ– ㅤSquare ㅤdapat ㅤdigunakan 

ㅤuntuk ㅤmenjelaskan ㅤpengaruh ㅤvariabel ㅤlaten ㅤeksogen ㅤtertentu ㅤterhadap ㅤvariabel ㅤlaten 

ㅤendogen ㅤapakah ㅤmempunyai ㅤpengaruh ㅤyang ㅤsubstantive. ㅤNilai ㅤR ㅤ– ㅤSquare ㅤ0,75 ㅤ, 

ㅤ0,50 ㅤdan ㅤ0, ㅤ25 ㅤdapat ㅤdisimpulkan ㅤbahwa ㅤmodel ㅤkuat, ㅤmoderate ㅤdan ㅤlemah ㅤ( 

ㅤGhozali ㅤ& ㅤLatan, ㅤ2015 ㅤ) 

b. F ㅤ– ㅤSquare 

Uji ㅤF ㅤ– ㅤSquare ㅤini ㅤdilakukan ㅤuntuk ㅤmengetahui ㅤkebaikan ㅤmodel. ㅤNilai ㅤf ㅤ– 

ㅤsquare ㅤsebesar ㅤ0,02, ㅤ0,15 ㅤdan ㅤ0, ㅤ35 ㅤdapat ㅤdiinterpretasikan ㅤapakah ㅤprediktor 

ㅤvariabel ㅤlaten ㅤmempunyai ㅤpengaruh ㅤyang ㅤlemah, ㅤmedium ㅤatau ㅤbesar ㅤpada ㅤtingkat 

ㅤstruktural ㅤ( ㅤGhozali, ㅤ2011 ㅤ). 

c. Uji ㅤPengaruh ㅤLangsung 

Selanjutnya ㅤadalah ㅤuji ㅤpengaruh ㅤlangsung ㅤdigunakan ㅤuntuk ㅤmelihat 

ㅤhubungan ㅤantara ㅤvariabel ㅤpengujian ㅤmenggunakan ㅤmetode ㅤbootstrapping 

ㅤmenggunakan ㅤSmartPLS ㅤ3.0 ㅤuntuk ㅤmelihat ㅤnilai ㅤkoefisien ㅤparameter ㅤdan ㅤnilai 

ㅤsignifikansi ㅤT-statistik. ㅤJika ㅤnilai ㅤT-statistik ㅤlebih ㅤbesar ㅤdari ㅤnilai ㅤT ㅤtabel ㅤmaka 

ㅤvariabel ㅤtersebut ㅤmemiliki ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤvariabel ㅤyang ㅤdiuji ㅤ, ㅤT-tabel 

ㅤmenggunakan ㅤnilai ㅤdengan ㅤalfa ㅤ5% ㅤatau ㅤ0,05 ㅤnilai ㅤT-tabel ㅤsebesar ㅤ1,96 ㅤdan ㅤnilai ㅤP-
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Value ㅤlebih ㅤkecil ㅤdaripada ㅤtingkat ㅤsignifikansi ㅤyang ㅤdigunakan ㅤ5% ㅤatau ㅤ0,05 ㅤ(Hair 

ㅤet ㅤal., ㅤ2010). 

3.6.4 Uji ㅤPengaruh ㅤTidak ㅤLangsung 

Pengujian ㅤini ㅤdilakukan ㅤuntuk ㅤmelihat ㅤbesarnya ㅤnilai ㅤpengaruh ㅤtidak 

ㅤlangsung ㅤantar ㅤvariabel. ㅤPengujian ㅤmenggunakan ㅤmetode ㅤbootstrapping 

ㅤmenggunakan ㅤSmartPLS ㅤ3.0. ㅤVariabel ㅤintervening ㅤ( ㅤmediasi ㅤ) ㅤterdapat ㅤdalam 

ㅤpenelitian ㅤini ㅤyaitu ㅤkegunaan ㅤinformasi. ㅤVaribel ㅤintervening ㅤdikatakan ㅤmampu 

ㅤmemediasi ㅤpengaruh ㅤvariabel ㅤeksogen ㅤ( ㅤindependen ㅤ) ㅤterhadap ㅤvariabel ㅤendogen ㅤ( 

ㅤdependen ㅤ) ㅤJika ㅤnilai ㅤT-statistik ㅤlebih ㅤbesar ㅤdari ㅤnilai ㅤT ㅤtabel ㅤmaka ㅤvariabel 

ㅤtersebut ㅤmemiliki ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤvariabel ㅤyang ㅤdiuji ㅤ, ㅤT-tabel ㅤmenggunakan 

ㅤnilai ㅤdengan ㅤalfa ㅤ5% ㅤatau ㅤ0,05 ㅤnilai ㅤT-tabel ㅤsebesar ㅤ1,96 ㅤdan ㅤnilai ㅤP-Value ㅤlebih 

ㅤkecil ㅤdaripada ㅤtingat ㅤsignifikansi ㅤyang ㅤdigunakan ㅤ5% ㅤatau ㅤ0,05 ㅤ(Hair ㅤet ㅤal., ㅤ2010). 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

4.1 Deskripsi Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada bulan Desember 2021 dengan mengirimkan 

kuisioner ke masing-masing mahasiswa dan warga kota semarang menggunakan 

google form dikarenakan terkendala keadaan pandemic. Secara keseluruhan kuesioner 

yang disebar sejumlah 100 kuesioner. Dari kuesioner yang telah disebarkan, kuesioner 

yang dapat kembali sebanyak 98 kuesioner, dan hanya 96 kuesioner yang dapat diolah. 

Berikut ini tabel 4.1 rincian terkait dengan jumlah kuesioner yang telah disebarkan 

untuk memperoleh data penelitian. 

Tabel 4.1 

Rincian Distribusi Kuisioner 

No 

Keterangan 

 

 

Kuisioner 

yang 

disebar 

Kuisioner 

yang 

kembali 

Kuesioner 

yang tidak 

lengkap 

Kuisioner 

yang siap 

diolah 

1 Responden 100 98 2 96 

 Total 100 98 2 96 

Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan tabel diatas, kuisioner yang dapat kembali sebanyak 98 buah 

(98,00% ), kuisioner yang tidak kembali sebanyak 2 buah ( 0,02% ), dan kuisioner 

yang tidak lengkap sebanyak 2 buah ( 0,02% ), serta kuisioner yang siap diolah 

terdapat sebanyak 96 buah (96,00% ). Serta kuesioner yang tidak memenuhi 

persyaratan purposive sampling dalam penelitian ini dapat dilihat di tabel 4.2 : 

4.2 Gambaran Umum Responden 

 Data karakteristik responden yang dapat dikumpulkan dalam penelitian ini 
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adalah sebanyak 100 responden, tetapi hanya 96 data dari responden penelitian yang 

layak untuk diolah, jumlah responden dalam penelitian ini didapat dari kuisioner yang 

telah disebarkan sebelumnya. Jadi sebelum membahas hasil dari penelitian ini, terlebih 

dahulu akan dijelaskan mengenai gambaran umum dari responden penelitian, yang 

terkait dengan karakteristik responden dari kuisioner yang layak untuk diolah, seperti 

jenis kelamin, umur dan pekerjaan dari responden tersebut akan dijelaskan lebih lanjut 

pada tabel-tabel demografi berikut ini. 

Tabel 4.2 

Gambaran Umum 

Jenis Kelamin  

 
Jumlah Presentase 

Pria 

Wanita 

35 

61 

36,45% 

63,55% 

Jumlah 96 100% 

Umur Jumlah Presentase 

< 18 tahun 10 10,42% 

18 – 22 tahun 27 28,13% 

22 – 26 tahun 59 61,45% 

Jumlah 96 100% 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

Karyawan Swasta 55 57,29% 

Wiraswasta 30 31,25% 

Lainnya 11 11,46% 

Jumlah 96 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.2 tersebut menunjukkan bahwa mahasiswa wanita lebih 

mendominasi dari proporsi sampel mahasiswa yang berpartisispasi dalam pengesian 

kuesioner di Kota Semarang, yaitu wanita 61 orang ( 63,55%) dan pria sebanyak 35 

orang ( 36,45%).  

Berdasarkan tabel 4.2 tersebut menunjukkan bahwa dari 96 responden, bagian 
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terbesar responden mempunyai umur < 18 tahun sebanyak 10 orang (10,42%), 

kemudian berumur 18 – 22 tahun sebanyak 27 orang (28,13%), selanjutnya berumur 

22-26 tahun sebanyak 59 orang ( 61,45% ). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa rata-

rata umur dari responden penelitian ini pada kisaran 22 - 26 tahunan, yang berarti 

masih relatif muda. 

Berdasarkan tabel 4.2 tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden 

karyawan swasta sebanyak 55 buah ( 57,29%), wiraswasta sebanyak 30 orang 

(31,25%), sedangkan lainnya sebanyak 11 orang (11,46%). Hal tersebut dikarenakan 

karryawan swasta lebih tertarik berbelanja online, untuk menunjang penampilan dan 

mnegikuti trend terkini. 

4.3 Deskripsi Variabel  

Deskripsi variabel dimaksudkan untuk menganalisis data berdasarkan atas hasil 

yang diperoleh dari jawaban responden terhadap masing – masing indicator pengukur 

variabel. Berikut penjelasan mengenai jawaban responden  

4.3.1 Tanggapan Variabel Hedonic Shopping Value 

Tabel 4.3 

Tanggapan Responden terhadap Hedonic Shopping Value 
Indikator  Skor Jawaban Jml Indeks Kriteria 

 1 2 3 4 5    

X1.1 Sering merasa belanja 

adalah suatu hiburan untuk 

kehidupan yang menjenuhkan 

F 0 2 16 37 41 96  

 

 %(F*S) 0.00 4.17 50.00 154.17 213.54 421.88 84.38 Tinggi 

X1.2 Sering merasa ada hal 

baru ketika berbelanja produk 

yang baru 

F 0 2 13 39 42   

 

 %(F*S) 0.00 4.17 40.63 162.50 218.75 426.04 85.21 Tinggi 

X1.3 Sering bertanya pada F 0 2 16 47 31    
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customer service Shopee 

karena fast respond 

 %(F*S) 0.00 4.17 50.00 195.83 161.46 411.46 82.29 Tinggi 

Sumber: Data Primer 2021 

Dari tabel 4.3 dapat dijelaskan bahwa indikator X1.1 Sering merasa belanja adalah 

suatu hiburan untuk kehidupan yang menjenuhkan yang memiliki indeks rata – rata 

sebesar 84,38 yang dikategorikan tinggi, kemudian untuk indikator X1.2 Sering 

merasa ada hal baru ketika berbelanja produk yang baru memiliki nilai indeks rata – 

rata sebesar 85,21 yang dikategorikan tinggi, kemudian untuk indikator X1.3 Sering 

bertanya pada customer service Shopee karena fast respond, memiliki indeks rata – 

rata sebesar 85,29 yang dikategorikan tinggi. Dapat disimpulkan dengan demikian, 

sebagian besar pelanggan shopee memiliki sifat hedonic shopping value yang sangat 

tinggi. 

4.3.2 Tanggapan Variabel Shopping Life Style 

Tabel 4.4 

Tanggapan Responden Terhadap Shopping Life Style 

Indikator  Skor Jawaban Jml Indeks Kriteria 

 1 2 3 4 5    

X2.1 Sering 

berbelanja produk 

yang ditawarkan 

melalui iklan di 

shopee 

F 2 1 3 62 28 96 

  

 %(F*S) 2.08 2.08 9.38 258.33 145.83 417.71 83.54 Tinggi 

X2.2 Sering tertarik 

berbelanja model 

terbaru di shopee 

F 1 1 8 62 24 

   

 %(F*S) 1.04 2.08 25.00 258.33 125.00 411.46 82.29 Tinggi 

X2.3 Sering mencari 

produk terkenal di 

shopee 

F 1 0 4 66 25  

  

 %(F*S) 1.04 0.00 12.50 275.00 130.21 418.75 83.75 Tinggi 
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X2.4 sering memiliki 

produk kualitas 

terbaik. 

F 0 0 17 30 49 

   

 %(F*S) 0.00 0.00 53.13 125.00 255.21 433.33 86.67 Tinggi  

X2.5 sering 

berbelanja lebih dari 

satu merk. 

F 0 3 20 34 39  

  

 %(F*S) 0.00 6.25 62.50 141.67 203.13 413.54 82.71 Tingggi 

 

 Dari tabel 4.4 dapat dijelakan bahwa indikator X2.1 sering berbelanja produk yang 

ditawarkan melalui iklan di shopee memilikinilai indeks rata – rata sebesar 83,54 yang 

dikategorikan cukup tinggi, kemudian indikator X2.2 sering tertarik berbelanja model 

terbaru di shopee dengan nilai indeks rata – rata sebesar 82,29 yang dikategorikan 

cukup tinggi, kemudian untuk indikator X2.3 sering mencari produk terkenal di shopee 

memiliki nilai indeks rata – rata sebesar 83,75 yang dikategorikan cukup tinggi, 

indikator X2.4 sering memiliki produk kualitas terbaik memiliki nilai indeks rata – rata 

sebesar 86.67 yang dikategorikan tinggi, indikator X2.5 sering berbelanja lebih dari 

satu merk dengan nilai indekks rata – rata 82.71 dikategorikan tinggi. Dengan 

demikian pelanggan shopee memilki tingkat kesadaran yang baik. 

4.3.3 Tanggapan Variabel Positive Emotion  

Tabel 4.5 

Tanggapan Responden terhadap Positive Emotion 
Indikator  Skor Jawaban Jml Indeks Kriteria 

 1 2 3 4 5    

Z1 sering merasa 

puas ketika 

berbelanja di 

Shopee 

F 0 3 5 24 64 96  

 

 %(F*S) 0.00 6.25 15.63 100.00 333.33 455.21 91.04 Tinggi 

Z.2 Pelayanan di 

Shopee 

memberikan saya 

F 0 2 13 39 42 
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rasa aman dan 

nyaman 

 %(F*S) 0.00 4.17 40.63 162.50 218.75 426.04 85.21 Tinggi 

Z.3 merasa 

bersemangat dan 

bergairah untuk 

berbelanja di 

Shopee 

F 0 2 16 47 31 

   

 %(F*S) 0.00 4.17 50.00 195.83 161.46 411.46 82.29 Tinggi 

 

Dari tabel 4.5 dapat dijelaskan bahwa indikator Z1 sering merasa puas ketika 

berbelanja di Shopee dengan nilai indeks rata – rata sebesar 91.04 dan dapat dikatakan 

tinggi. Indikator Z2 Pelayanan di Shopee memberikan saya rasa aman dan nyaman 

dengan niilai indeks rata – rat 85.21 dan dikatakan tanggapan responden cukup tinggi. 

Indikator Z3 merasa bersemangat dan bergairah untuk berbelanja di Shopee dengan 

nilai indeks rata – rata 82.29 dan dikategorikan tinggi. Dapat disimpulkan bahwa 

sebagian besar pelanggan shopee memiliki positive emotion yang sangat tinggi. 

4.3.4 Tanggapan Variabel Impulsive Buying 

Tabel 4.6 

Tanggapan Responden terhadap Impulsive Buying 

 
Indikator  Skor Jawaban Jml Indeks Kriteria 

 1 2 3 4 5    

Y1 sering tidak 

berfikir panjang atau 

spontanitas saat 

berbelanja di Shopee 

F 3 1 3 61 28 96 

  

 %(F*S) 3.13 2.08 9.38 254.17 145.83 414.58 82.92 Tinggi 

Y2 sering terobsesi 

membelanjakan uang 

saya baik sebagian 

atau seluruhnya. 

F 1 1 8 62 24 

   

 %(F*S) 1.04 2.08 25.00 258.33 125.00 411.46 82.29 Tinggi 
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Y3 sering membuka 

aplikasi Shopee jika 

melihat iklan. 

F 1 0 4 66 25 

   

 %(F*S) 1.04 0.00 12.50 275.00 130.21 418.75 83.75 Tinggi 

Y4 sering membeli 

produk meskipun 

tidak terlalu 

membutuhkan. 

F 0 1 5 70 20 

   

 %(F*S) 0.00 2.08 15.63 291.67 104.17 413.54 82.71 Tinggi  

 

Dari tabel 4.6 dapat dijelaskan bahwa indikator Y1 sering tidak berfikir panjang 

atau spontanitas saat berbelanja di Shopee dengan nilai indeks rata – rata 82.92 yang 

dikategorikan tinggi. Kemudian indikator Y2 sering terobsesi membelanjakan uang 

saya baik sebagian atau seluruhnya dengan nilai indeks rata – rata 82.29 yang 

dikategorikan tinggi. Indikator Y3 sering membuka aplikasi Shopee jika melihat iklan 

dengan nilai indeks rata – rata sebesar 83.75 dikategorikan tinggi. Kemudian untuk 

indikator Y4 sering membeli produk meskipun tidak terlalu membutuhkan dengan 

indeks rata – rata sebesar 82.71 dan dikategorikan tinggi. Dengan ini dapat 

disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan shopee memiliki sifat impulsive buying 

yang sangat tinggi 
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4.4 Evaluasi Outer Model 

 
Gambar 4.1 Outer Model 

4.4.1 Convergen Validity 

  Pengujian convergent validity digunakan nilai outer loading atau loading 

faktor. Suatu indikator yang dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori 

baik apabila nilai outer loading > 0,7.Berikut nilai outer loading dari masing – masing 

indikator pada variabel penelitian : 

 

Tabel 4.7 

Outer Loading 

 

No. Variabel / Indikator Outer Loading Keterangan 

1. Hedonic Shopping Value     

  X.1.1= Sering merasa belanja adalah 

suatu hiburan untuk kehidupan yang 

menjenuhkan 

0,808 Valid 

  X.1.2= Sering merasa ada hal baru 0,883 Valid 
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ketika berbelanja produk yang baru 

  X.1.3= Sering bertanya pada customer 

service Shopee karena fast respond 

0,817 Valid 

2.  Shopping Life Style 
  

  X.2.1= Sering berbelanja produk yang 

ditawarkan melalui iklan di shopee 

0,877 Valid 

 X.2.2= Sering tertarik berbelanja model 

terbaru di shopee 

0,892 Valid 

  X.2.3= Sering mencari produk terkenal 

di shopee 

0,814 Valid 

4.  Positive Emotion   

  Z1= Sering merasa puas ketika 

berbelanja di Shopee 

0,890 Valid 

 Z2= Pelayanan di Shopee memberikan 

saya rasa aman dan nyaman. 

0,869 Valid 

5 Impulsive Buying 
  

 Y1= Sering tidak berfikir panjang atau 

spontanitas saat berbelanja di Shopee 

0,823 Valid 

 Y2= Sering terobsesi membelanjakan 

uang saya baik sebagian atau 

seluruhnya. 

0,882 Valid 

 Y3= Sering membuka aplikasi Shopee 

jika melihat iklan 

0,821 Valid 

 Y4= Sering membeli produk meskipun 

tidak terlalu membutuhkan 

0,794 Valid 

Sumber : Data Primer yang dioleh, 2021 

Hal ini menunjukkan bahwa setiap item pernyataan yang digunakan akan 

mampu memperoleh data yang konsisten yang berarti bila pernyataan itu diajukan 

kembali akan diperoleh jawaban yang relatif sama dengan jawaban sebelumnya 

(Ghozali, 2012). Dengan keterangan sebagai berikut : 

1. Variabel hedonic shopping value dengan indikator X.1.1 yang memiliki 

nilai outer loading sebesar 0,808, kemudian X.1.2 sebesar 0,883 dan 



39 

 

 

 

 

 

indikator terakhir X.1.3 sebesar 0,817 dengan ketenutan >0,70 dikatakan 

data diatas valid. 

2. Variabel shopping life style dengan indikator X.2.1 yang memiliki nilai 

outer loading sebesar 0,877, kemudian X.2.2 sebesar 0,892 dan indikator 

terakhir X.2.3 sebesar 0,814 dengan ketenutan >0,70 dikatakan data diatas 

valid. 

3. Variabel positive emotion dengan indikator Z.1 yang memiliki nilai outer 

loading sebesar 0,890, kemudian Z.2. sebesar 0,869 dan indikator dengan 

ketenutan >0,70 dikatakan data diatas valid. 

4. Variabel impulsive buying dengan indikator Y.1 yang memiliki nilai outer 

loading sebesar 0,823, kemudian Y.2 sebesar 0,882 dan indikator terakhir 

Y.3 sebesar 0,821, selanjutnya Y.4 sebesar 0,794 dengan ketenutan >0,70 

dikatakan data diatas valid. 

4.4.2 Discriminant Validity 

Pada bagian ini akan diuraikan hasil uji discriminant validity. Uji discriminant 

validity menggunakan nilai cross loading. Suatu indicator dinyatakan memenuhi 

discriminant validity apabila nilai cross loading indikator pada variabelnya adalah 

yang terbesar dibandingkan pada variabel lainnya. Berikut nilai cross loading masing 

– masing indikator : 

Tabel 4.8 

Cross Loading 

Indikator 

Variabel 

Hedonic 

Shopping 

Shopping 

Life Style 

Positive 

Emotion 

Impulsiv

e Buying 
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Value 

X.1.1 = Sering merasa belanja adalah suatu 

hiburan untuk kehidupan yang 

menjenuhkan 

0,808 -0,257 0,635 -0,258 

X.1.2= Sering merasa ada hal baru ketika 

berbelanja produk yang baru 

0,890 -0,139 0,863 -0,153 

X.1.3= Sering bertanya pada customer 

service Shopee karena fast respond 

0,869 -0,037 0,800 -0,027 

X.2.1= Sering berbelanja produk yang 

ditawarkan melalui iklan di shopee 

-0,097 0,877 -0,061 0,813 

X.2.2 = Sering tertarik berbelanja model 

terbaru di shopee 

-0,131 0,892 -0,094 0,882 

X.2.3= Sering mencari produk terkenal di 

shopee. 

-0,194 0,821 -0,118 0,814 

Y.1= Sering tidak berfikir panjang atau 

spontanitas saat berbelanja di Shopee 

-0,076 0,823 -0,043 0,833 

Y.2= Sering terobsesi membelanjakan uang 

saya baik sebagian atau seluruhnya. 

-0,131 0,882 -0,094 0,892 

Y.3= Sering membuka aplikasi Shopee jika 

melihat iklan 

-0,194 0,814 -0,118 0,821 

Y.4= Sering membeli produk meskipun 

tidak terlalu membutuhkan 

-0,137 0,695 -0,087 0,794 

Z2= Pelayanan di Shopee memberikan saya 

rasa aman dan nyaman. 

0,883 -0,139 0,890 -0,153 

Z3= Merasa bersemangat dan bergairah 

untuk berbelanja di Shopee 

0,817 -0,037 0,869 -0,027 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2021 

Tabel 4.8 menunjukkan bahwa masing – masing indkator pada variabel 

penelitian memiliki nilai cross loading terbesar pada variabel yang dibentuknya 

dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lainnya. Dengan keterangan 

sebagai berikut : 

1. Variabel hedonic shopping value memiliki nilai cross loading untuk 

masing – masing indikatornya sebesar 0,808, 0,890, 0,869 dengan kata lain 
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nilai tersebut lebih besar dibandingkan nilai cross loading pada variabel 

lainnya. 

2. Variabel shopping life style memiliki nilai cross loading untuk masing – 

masing indikatornya sebesar 0,877, 0,890, 0,869 dengan kata lain nilai 

tersebut lebih besar dibandingkan nilai cross loading pada variabel lainnya. 

3. Variabel positive emotion memiliki nilai cross loading untuk masing – 

masing indikatornya sebesar 0,890, 0,869 dengan kata lain nilai tersebut 

lebih besar dibandingkan nilai cross loading pada variabel lainnya. 

4. Variabel impulsive buying memiliki nilai cross loading untuk masing – 

masing indikatornya sebesar 0,833, 0,892, 0,821, 0,794 dengan kata lain 

nilai tersebut lebih besar dibandingkan nilai cross loading pada variabel 

lainnya. 

Selain dilihat dari nilai cross loading, discriminat validity juga dapat diketahui 

melalui metode lainnya yaitu dengan melihat nilai average variant extracted ( AVE ) 

untuk masing – masing indicator dipersyaratkan nilainya harus >0,5 untuk model yang 

baik. 

Tabel 4.9 

Average Variant Extracted ( AVE ) 

Variabel AVE 

Hedonic Shopping Value 0,700 

Shopping Life Style 0,742 

Positive Emotion 0,773 

Impulsive Buying 0,690 

Sumber : Data Primer yang dioleh, 2021 
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Berdasarkan Tabel 4.9, diketahui bahwa nilai AVE : 

1. Hedonic shopping value sebesar 0,700 yaitu >0,5 dapat dikatakan bahwa 

hedonic shopping value memiliki discriminant validity yang baik. 

2. Shopping life style sebesar 0,742 yaitu >0,5 dapat dikatakan bahwa 

shopping life style memiliki discriminant validity yang baik. 

3. Positve emotion sebesar 0,773 yaitu >0,5 dapat dikatakan bahwa positive 

emotion memiliki discriminant validity yang baik. 

4. Impulsive buying sebesar 0,690 yaitu >0,5 dapat dikatakan impulsive 

buying memiliki discriminant validity yang baik 

4.4.3 Composite Reliability 

Composite reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji nilai 

reliabilitas indikator – indikator pada suatu variabel. Suatu variabel dapat dinyatakan 

memenuhi composite reliability apabila memiliki nilai composite reliability >0,6. 

Berikut ini nilai composite reliability dari masing – masing variabel yan digunakan 

dalam penelitian ini : 

Tabel 4.10 

Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Hedonic Shopping Value 0,875 

Shopping Life Style 0,896 

Positive Emotion 0,872 

Impulsive Buying 0,899 

Sumber : Data Primer yang dioleh, 2021 
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Berdasarkan Tabel 4.10, dapat diketahui nilai composite reliability sebagai 

berikut : 

1. Hedonic shopping value sebesar 0,875 yaitu >0,6 hasil ini menunjukan 

bahwa variabel hedonic shopping value telah memenuhi composite 

reliability sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel memiliki tingkat 

reliabilitas yang tinggi. 

2. Shopping life style sebesar 0,896 yaitu >0,6 hasil ini menunjukan bahwa 

variabel shopping life style telah memenuhi composite reliability sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 

3. Positive emotion sebesar 0,872 yaitu >0,6 hasil ini menunjukan bahwa 

variabel positive emotion telah memenuhi composite reliability sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 

4. Impulsive buying sebesar 0,899 yaitu >0,6 hasil ini menunjukan bahwa 

variabel impulsive buying telah memenuhi composite reliability sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 

4.4.4 Cronbach Alpha 

Uji reliabilitas dengan composite reliability diatas dapat diperkuat dengan 

menggunakan nilai cronbach alpha. Suatu variabel dapat dinyatakan reliable atau 

memenuhi cronbach alpha apabila memiliki nilai cronbach alpha >0,7. Berikut ini 

adalah nilai cronbach alpha dari masing – masing variabel: 
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Tabel 4.11 

Cronbach Alpha 

Variabel Cronbach Alpha 

Hedonic Shopping Value 0,787 

Shopping Life Style 0,896 

Positive Emotion 0,872 

Impulsive Buying 0,850 

Sumber : Data Primer yang dioleh, 2021 

Berdasarkan Tabel 4.11 diketahui bahwa nilai cronbach alpha dari masing – 

masing variabel sebagai berikut : 

1. Hedonic shopping value sebesar 0,787 yaitu >0,7 hasil ini menunjukan 

bahwa variabel hedonic shopping value telah memenuhi persyaratan nilai 

cronbach alpha, sehingga dapat disimpulkan variabel memiliki tingkat 

reliabilitas yang tinggi. 

2. Shopping life style sebesar 0,896 yaitu >0,7 hasil ini menunjukan bahwa 

variabel shopping life style telah memenuhi persyaratan nilai cronbach 

alpha, sehingga dapat disimpulkan variabel memiliki tingkat reliabilitas 

yang tinggi. 

3. Positive emotion sebesar 0,872 yaitu >0,7 hasil ini menunjukan bahwa 

variabel positive emotion telah memenuhi persyaratan nilai cronbach 

alpha, sehingga dapat disimpulkan variabel memiliki tingkat reliabilitas 

yang tinggi. 

4. Impulsive buying sebesar 0,850 yaitu >0,7 hasil ini menunjukan bahwa 

variabel impulsive buying telah memenuhi persyaratan nilai cronbach 



45 

 

 

 

 

 

alpha, sehingga dapat disimpulkan variabel memiliki tingkat reliabilitas 

yang tinggi. 

4.5 Evaluasi Inner Model 

4.5.1 R Square 

 Berdasarkan pengolahan data yang telah digunakan menggunakan SmartPLS 

3.0, diperoleh R – Square sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Nilai R – Square 

Variabel Nilai R – Square 

Impulsive Buying 0,985 

Positive Emotion 0,940 

Sumber : Data Primer yang dioleh, 2021 

 Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa nilai R – Square untuk variabel 

impulsive buying 0,985. Perolehan nilai tersebut menjelaskan bahwa impulsive buying 

dapat dijelaskan oleh hedonic shopping value dan shopping life style sebesar 98,5%. 

Kemudian untuk positive emotion mampu dijelaskan sebesar 94% dari variabel yang 

diteliti. 

4.5.2 Uji Pengaruh Langsung 

Pada uji pengaruh langsung digunakan untuk melihat hubungan antara variabel 

dengan nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi T-statistik dengan 

menggunakan metode bootsrapping. Jika nilai T-statistik lebih besar dari nilai T tabel 

maka variabel tersebut memiliki pengaruh terhadap variabel yang diuji dalam 
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penelitian ini memiliki 96 sampel, T-tabel menggunakan nilai dengan a 5% atau 0,05 

nilai T-tabel sebesar 1,96 dan nilai P-Value lebih kecil daripada tingat signifikansi 

yang digunakan 5% atau 0,005 (Hair et al., 2010). 

Berdasarkan pengolahan data menggunakan SmartPLS 3.0, diperoleh Estimate 

For Path Coefficients sebagai berikut : 

Tabel 4.13 

Estimate For Path Coefficients  

Variabel T Value P Value Keterangan 

Hedonic Shopping Value – 

Impulisve Buying 

0,451 0,652 H1 Ditolak 

Hedonic Shopping Value – 

Positive Emotion 

136,363 0,000 H2 Diterima 

Shopping Life Style – Impulsive 

Buying 

104,108 0,000 H3 Diterima 

Shopping Life Style – Positive 

Emotion 

2,138 0,000 H4 Diterima 

Positive Emotion – Impulsive 

Buying 

0,469 0,640 H5 Ditolak 

Sumber : Data Primer yang dioleh, 2021 

Berdasarkan Tabel 4.13 dijelaskan bahwa : 

 

1. H1: Hedonic Shopping Value Terhadap Impulisve Buying 

Berdasarkan tabel diatas, maka dapat di deskripsikan bahwa T-value antara 

variabel Hedonic shopping value terhadap impulisve buying diperoleh nilai 0.451 dan 

p-value dengan nilai 0,652. Berdasarkan hasil tersebut, maka H1 ditolak. Hal ini 

dikarenakan, berdasarkan kriteria yang telah dijelaskan hipotesis akan diterima apabila 

nilai T-Value lebih besar dibandingkan dengan nilai T-Tabel, dimana nilai T-Tabel 
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yang sudah di tentukan adalah 1,96. Dan P-value harus lebih kecil dari nilai 

signifikansi dimana α adalah 0,05 atau 5%.  

2. H2: Hedonic Shopping Value Terhadap Positive Emotion 

Berdasarkan tabel diatas, maka dapat di deskripsikan bahwa T-value antara 

variabel Hedonic shopping value terhadap positive emotion diperoleh nilai 136,363 

dan p-value dengan nilai 0,000. Berdasarkan hasil tersebut, maka H2 diterima. Hal 

ini dikarenakan, berdasarkan kriteria yang telah dijelaskan hipotesis akan diterima 

apabila nilai T-Value lebih besar dibandingkan dengan nilai T-Tabel, dimana nilai T-

Tabel yang sudah ditentukan adalah 1,96 dan P-value harus lebih kecil dari nilai 

signifikansi dimana α adalah 0,05 atau 5%.  

 

3. H3: Shopping Life Style Terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan tabel diatas, maka dapat di deskripsikan bahwa T-value antara 

variabel Shopping life style terhadap impulsive buying diperoleh nilai 104,108 dan p-

value dengan nilai 0,000. Berdasarkan hasil tersebut, maka H3 diterima. Hal ini 

dikarenakan, berdasarkan kriteria yang telah dijelaskan hipotesis akan diterima apabila 

nilai T-Value lebih besar dibandingkan dengan nilai T-Tabel, dimana nilai T-Tabel 

yang sudah ditentukan adalah 1,96 dan P-value harus lebih kecil dari nilai signifikansi 

dimana α adalah 0,05 atau 5%.  

 

4. H4: Shopping Life Style Terhadap Positive Emotion 
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Berdasarkan tabel diatas, maka dapat di deskripsikan bahwa T-value antara 

variabel Shopping life style terhadap positive emotion diperoleh nilai 2,138 dan p-value 

dengan nilai 0,000. Berdasarkan hasil tersebut, maka H4 diterima. Hal ini 

dikarenakan, berdasarkan kriteria yang telah dijelaskan hipotesis akan diterima apabila 

nilai T-Value lebih besar dibandingkan dengan nilai T-Tabel, dimana nilai T-Tabel 

yang sudah ditentukan adalah 1,96 dan P-value harus lebih kecil dari nilai signifikansi 

dimana α adalah 0,05 atau 5%.  

 

5. H5: Postive Emotion Terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan tabel diatas, maka dapat di deskripsikan bahwa T-value antara 

variabel Shopping life style terhadap positive emotion diperoleh nilai 0,469 dan p-value 

dengan nilai 0,640. Berdasarkan hasil tersebut, maka H5 ditolak. Hal ini dikarenakan, 

berdasarkan kriteria yang telah dijelaskan hipotesis akan diterima apabila nilai T-

Value lebih besar dibandingkan dengan nilai T-Tabel, dimana nilai T-Tabel yang 

sudah ditentukan adalah 1,96 dan P-value harus lebih kecil dari nilai signifikansi 

dimana α adalah 0,05 atau 5%.  

 

4.6 Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Berdasarkan hasil olah data dengan mennggunakan SmartPLS 3.0, dengan 

metode bootstrapping sebagai berikut : 
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Tabel 4.14 

Hasil pengujian tidak langsung 

Variabel T Value P Value Keterangan 

Hedonic shopping value - 

positive emotion – impulsive 

buying 

0,468 0,640 H6 Ditolak 

Shopping life style – positve 

emotion – impulsive buying 

0,430 0,667 H7 Ditolak 

Sumber : Data Primer yang dioleh, 2021 

Berdasarkan ㅤTabel ㅤ4.14 ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤ: 

6. Hedonic ㅤShopping ㅤValue ㅤTerhadap ㅤImpulsive ㅤBuying ㅤMelalui ㅤPositive 

ㅤEmotion 

Berdasarkan ㅤtabel ㅤdiatas, ㅤmaka ㅤdapat ㅤdi ㅤdeskripsikan ㅤbahwa ㅤT-value ㅤantara 

ㅤvariabel ㅤHedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying ㅤmelalui ㅤ ㅤpositive 

ㅤemotion ㅤdiperoleh ㅤnilai ㅤ0,468 ㅤdan ㅤp-value ㅤdengan ㅤnilai ㅤ0,640. ㅤBerdasarkan ㅤhasil 

ㅤtersebut, ㅤmaka ㅤH6 ㅤditolak. ㅤHal ㅤini ㅤdikarenakan, ㅤberdasarkan ㅤkriteria ㅤyang ㅤtelah 

ㅤdijelaskan ㅤhipotesis ㅤakan ㅤditerima ㅤapabila ㅤnilai ㅤT-Value ㅤlebih ㅤbesar ㅤdibandingkan 

ㅤdengan ㅤnilai ㅤT-Tabel, ㅤdimana ㅤnilai ㅤT-Tabel ㅤyang ㅤsudah ㅤditentukan ㅤadalah ㅤ1,96 ㅤdan 

ㅤP-value ㅤharus ㅤlebih ㅤkecil ㅤdari ㅤnilai ㅤsignifikansi ㅤdimana ㅤα ㅤadalah ㅤ0,05 ㅤatau ㅤ5%. ㅤ 

 

7. Shopping ㅤLife ㅤStyle ㅤTerhadap ㅤImpulsive ㅤBuying ㅤMelalui ㅤPositive 

ㅤEmotion 

Berdasarkan ㅤtabel ㅤdiatas, ㅤmaka ㅤdapat ㅤdi ㅤdeskripsikan ㅤbahwa ㅤT-value ㅤantara 

ㅤvariabel ㅤShopping ㅤlife ㅤstyle ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying ㅤmelalui ㅤpostive ㅤemotion 
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ㅤdiperoleh ㅤnilai ㅤ0,430 ㅤdan ㅤp-value ㅤdengan ㅤnilai ㅤ0,667 ㅤ. ㅤBerdasarkan ㅤhasil ㅤtersebut, 

ㅤmaka ㅤH7 ㅤditolak. ㅤHal ㅤini ㅤdikarenakan, ㅤberdasarkan ㅤkriteria ㅤyang ㅤtelah ㅤdijelaskan 

ㅤhipotesis ㅤakan ㅤditerima ㅤapabila ㅤnilai ㅤT-Value ㅤlebih ㅤbesar ㅤdibandingkan ㅤdengan ㅤnilai 

ㅤT-Tabel, ㅤdimana ㅤnilai ㅤT-Tabel ㅤyang ㅤsudah ㅤditentukan ㅤadalah ㅤ1,96 ㅤdan ㅤP-value 

ㅤharus ㅤlebih ㅤkecil ㅤdari ㅤnilai ㅤsignifikansi ㅤdimana ㅤα ㅤadalah ㅤ0,05 ㅤatau ㅤ5%. ㅤ 

 

4.7 ㅤPEMBAHASAN 

4.7.1 ㅤPengaruh ㅤHedonic ㅤShopping ㅤValue ㅤterhadap ㅤImpulsive ㅤBuying 

Pengujian ㅤpada ㅤhipotesis ㅤ1 ㅤmembuktikan ㅤbahwa ㅤtidak ㅤterdapat ㅤpengaruh 

ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying ㅤdikarenakan ㅤpada ㅤpenelitian ㅤini 

ㅤbanyak ㅤdari ㅤresponden ㅤyang ㅤberusia ㅤmuda ㅤmeskipun ㅤdapat ㅤdikatakan ㅤjika ㅤusia 

ㅤmuda ㅤrelative ㅤdengan ㅤberbelanja ㅤsecara ㅤberlebihan, ㅤtetapi ㅤdapat ㅤdilihat ㅤhampir 

ㅤresponden ㅤdisini ㅤpekerjaannya ㅤkaryawan ㅤswasta ㅤyang ㅤmana ㅤdapat ㅤdisimpulkan 

ㅤkemungkinan ㅤada ㅤyang ㅤmasih ㅤpegawai ㅤbelum ㅤtetap, ㅤmelihat ㅤsaat ㅤini ㅤperekonomian 

ㅤsedang ㅤtidak ㅤstabil ㅤhal ㅤitu ㅤyang ㅤmendukung ㅤbahwa ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤtidak 

ㅤmemiliki ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying, ㅤmeskipun ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvaue 

ㅤmerupakan ㅤsuatu ㅤkegiatan ㅤberbelanja ㅤyang ㅤterkadang ㅤberlebihan ㅤuntuk 

ㅤmendapatkan ㅤsuatu ㅤkesenangan ㅤsehingga ㅤdapat ㅤmenimbulkan ㅤsuatu ㅤreaksi ㅤdari 

ㅤemosi ㅤpositif ㅤkonsumen ㅤyang ㅤakhirnya ㅤmenyebabkan ㅤterjadinya ㅤkeputusan 

ㅤpembelian ㅤimpulsif, ㅤtetapi ㅤmelhat ㅤsebagian ㅤbanyak ㅤresponden ㅤtidak ㅤmemberikan 

ㅤgambaran ㅤtentunya ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤdiaktakan ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤtidak 

ㅤberpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying. 
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Hasil ㅤpenelitian ㅤini ㅤtidak ㅤkonsisten ㅤdengan ㅤpenelitian ㅤDarma ㅤ& ㅤJaparianto ㅤ( 

ㅤ2014 ㅤ) ㅤyang ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤmemiliki ㅤpengaruh 

ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying, ㅤtetapi ㅤpenelitian ㅤini ㅤsejalan ㅤdengan ㅤpenelitian ㅤyang 

ㅤdilakukan ㅤoleh ㅤZayusman ㅤ& ㅤSeptrizola ㅤ( ㅤ2019 ㅤ) ㅤyang ㅤmennyatakan ㅤbahwa ㅤhedonic 

ㅤshopping ㅤvalue ㅤtidak ㅤmemiliki ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying. 

4.7.2 Pengaruh ㅤHedonic ㅤShopping ㅤValue ㅤterhadap ㅤPositive ㅤEmotion 

Pengujian ㅤpada ㅤhipotesis ㅤ2 ㅤmembuktikan ㅤbahwa ㅤterdapat ㅤpengaruh ㅤantara 

ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion, ㅤdikarenakan ㅤbanyak ㅤdari 

ㅤresponden ㅤyang ㅤmemberikan ㅤgambaran ㅤperihal ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue. ㅤHedonic 

ㅤshopping ㅤvalue ㅤmerupakan ㅤsuatu ㅤkegiatan ㅤberbelanja ㅤyang ㅤterkadang ㅤberlebihan 

ㅤuntuk ㅤmendapatan ㅤsuatu ㅤkesenangan ㅤsehingga ㅤdapat ㅤmenimbulkan ㅤsuatu ㅤreaksi ㅤdari 

ㅤemosi ㅤpositif ㅤkonsumen. ㅤJadi ㅤsemakin ㅤtingginya ㅤsifat ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue 

ㅤkonsumen ㅤakan ㅤmempengaruhi ㅤtingginya ㅤpositive ㅤemotion ㅤkarena ㅤpositive ㅤemotion 

ㅤmerupakan ㅤperasaan ㅤsenang ㅤyang ㅤdirasakan ㅤoleh ㅤseseorang ㅤterhadap ㅤsutau ㅤobyek. 

ㅤJadi ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤkonsumen ㅤyang ㅤmemiliki ㅤkegiatan ㅤbelanja ㅤgemar 

ㅤberbelanja ㅤmemandang ㅤsegala ㅤsesuatunya ㅤdari ㅤsudut ㅤpositif, ㅤkemudian ㅤhedonic 

ㅤshopping ㅤvalue ㅤyang ㅤtinggi ㅤjuga ㅤmembuat ㅤtingginya ㅤperasaan ㅤsenang ㅤkonsumen 

ㅤyang ㅤberakibat ㅤmunculnya ㅤperasaan ㅤpositif. ㅤ 

Hasil ㅤpenelitian ㅤini ㅤkonsisten ㅤdengan ㅤpenelitian ㅤyang ㅤdilakukan ㅤoleh 

ㅤNaentiana ㅤ& ㅤPutu ㅤ( ㅤ2019 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤhedonic ㅤshopping ㅤvalue ㅤmemiliki 

ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion. ㅤBerbeda ㅤdengan ㅤpenelitian ㅤyang ㅤdilakukan 
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ㅤoleh ㅤDarma ㅤ& ㅤEdwin ㅤ( ㅤ2014 ㅤ) ㅤmenyatakan ㅤbahwa ㅤshopping ㅤvalue ㅤtidak ㅤmemiliki 

ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤpositive ㅤemotion. 

4.7.3 ㅤPengaruh ㅤShopping ㅤLife ㅤStyle ㅤterhadap ㅤImpulsive ㅤBuying 

Pengujian ㅤpada ㅤhipotesis ㅤ3 ㅤterdapat ㅤpengaruh ㅤantara ㅤhubungan ㅤshopping ㅤlife 

ㅤstyle ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying. ㅤJadi ㅤdalam ㅤpenelitian ㅤini ㅤdapat ㅤdikatakan ㅤbahwa 

ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤmemiliki ㅤpengaruh ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying, ㅤshopping ㅤlife 

ㅤstyle ㅤsendiri ㅤdiartikan ㅤsebagai ㅤcara ㅤseseorang ㅤuntuk ㅤmengalokasikan ㅤwaktu ㅤdan 

ㅤuang ㅤuntuk ㅤberbagai ㅤproduk, ㅤlayanan, ㅤteknologi, ㅤfashion, ㅤhiburan ㅤdan ㅤpendidikan. 

ㅤSeseorang ㅤyang ㅤmemiliki ㅤpola ㅤhidup ㅤkonsumtif ㅤakan ㅤsangat ㅤmempengaruhi 

ㅤimpulsive ㅤbuying, ㅤkarena ㅤseseorang ㅤyang ㅤtidak ㅤbisa ㅤmengalokasikan ㅤkeuangan ㅤdan 

ㅤwaktu ㅤakan ㅤlebih ㅤmudah ㅤtertarik ㅤuntuk ㅤmembeli ㅤsesuatu ㅤproduk ㅤatau ㅤjasa, ㅤyang  

ㅤmana ㅤshopping ㅤlife ㅤstyle ㅤyang ㅤberpengaruhi ㅤterhadap ㅤimpulsive ㅤbuying. ㅤSemakin 

ㅤtingginya ㅤtingkat ㅤshooping ㅤlife ㅤstyle ㅤdari ㅤsuatu ㅤkonsumen ㅤakan ㅤsemakin ㅤtinggi ㅤpula 

ㅤimpulsie ㅤbuying ㅤterhadap ㅤsesuatu ㅤhal. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan peneitian yang dilakukan oleh Sucidha ( 

2019 ) yang menyatakan bahwa shopping life style berpengaruh terhadap impulsive 

buying, penelitian lain yang dilakukan oleh Darma & Japarianto ( 2014 ) menyatakan 

hal yang sama bahwa shopping life style memiliki pengaruh terhadap impulsive buying. 

4.7.4 Pengaruh Shopping Life Style terhadap Positive Emotion 

Pengujian hipotesis 4 membuktikan bahwa terdapat pengaruh antara shopping 

life style terhadap positive emotion. Shopping life style sendiri merupakan cara 

seseorag mengalokasikan waktu dan uangnya, seseorang yang memiliki tingkat 
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shopping life style dalam kesehariannya akan lebih tertarik untuk membeli atau 

menggunakan produk dan jasa yang dianggap sedang trend atau yang mereka inginkan, 

apalagi positive emotion merupakan suatu perasaan baik akan suatu obyek atau jasa, 

jika seseorang memiliki tingkat shopping life style yang tinggi akan mempengaruhi 

perasaan mereka akan suatu produk atau barang tersebut. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan Imbayani & Nyoman ( 2018 ) 

menyatakan bahwa shopping life style berpengaruh terhadap positive emotion, 

penelitian lain yang dilakukan oleh Endah ( 2020 ) juga menyatakan bahwa shopping 

life style berpengaruh terhadap positive emotion. 

4.7.5 Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulsive Buying 

Pengujian ke 5 menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh antara positive 

emotion terhadap impulsive buying. Positive emotion merupakan anggapan atau 

perasaan baik terhadap suatu obyek atau barang dan jasa, dalam penelitian ini banyak 

responden yang tidak memberikan gambaran mengenai positive emotion. Apalagi 

responden dapat dikatakan masih terbilang muda, jadi belum bisa membedakan mana 

yang namanya positive emotion atau keinginan semata. Jadi dalam penelitian ini 

positive emotion tidak memiliki pengaruh terhadap impulsive buying, bisa juga 

seseorang yang memiliki impulsive buying tinggi belum tentu dilihat dari tingginya 

positive emotion. 

Penelitian ini konsiten dengan penelitian yang dilakukan oleh Sopiyan & Neny 

( 2020 ) positive emotion memiliki pengaruh terhadap impulsive buying. Febrya & 
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Adrie ( 2020 ) meyatakan hal yang sama jika positive emotion tidak memiliki pengaruh 

terhadap impulsive buying. 

4.7.6 Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulsive Buying Melalui 

Positive Emotion 

Pengujian ke 6 atau pengujian tidak langsung yang menyertakan variabel 

intervening, yang menyatakan bahwa variabel hedonic shopping value terhadap 

impulsive buying yang diperantarai oleh variabel positive emotion tidak memiliki 

pengaruh, Karena dalam penelitian ini dijelaskan banyak dari responden yang masih 

muda dan banyak dari mereka yang tidak memberikan gambaran mengenai masing – 

masing variabel. Hedonic shopping value merupakan suatu sikap yang berlebihan 

mengenai konsumsi dan bebelanja, jka dalam penelitian ini para responden masih anak 

muda dan menganggap apapun sikap yang berlebihan tentulah tidak baik dan itu bukan 

merupakan positive emotion, jika konsumen sudah tidak memiliki emosi positif dan 

tidak membenarkan positive emotion maka hal itu juga tidak akan mempengaruhi 

impulsive buying. 

Hasil penelitian ini tidak konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Cahyono ( 2019 ) menyatakan bahwa hedonic shopping value berpengaruh terhadap 

impulsive buying melalui positive emotion, penelitian lain yang dilakukan oleh Febrya 

& Adrie ( 2020 ) menyatakan hal yang sama. 

4.7.7 Pengaruh Shopping Life Style terhadap Impulsive Buying Melalui Positive 

Emotion  
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Pengujian ke 7 menyatakan bahwa tidak ada pengaruh antara shopping life 

style terhadap impulsive buying melalui positive emotion. Dalam penelitian ini 

shopping life style yang tinggi tidak berpengaruh terhadap impulsive buying. Bisa jadi 

impulsive buying yang tinggi itu tidak dipengaruhi oleh shopping life style. 

Kebanyakkan responden yang masih muda memang lebih dominan untuk berbelanja, 

tetapi karena banyaknya responden yang tidak memberikan gambaran, meskipun 

shopping life style memanng mendorong sesorang untuk bersifat konsumtif tetapi 

konsumen yang menggap sebaik apapun jika pandangan kita akan suatu barang atau 

jasa jika kita tidak dapat mengatur waktu dan keuangan dengan baik tentunya akan 

berdampak yang tidak baik juga bagi diri sendiri, hal itu yang akan mengurangi minat 

untuk impulsive buying. 

Hasil penelitian ini tidak konsiten dengan penellitian yang dilakukan oleh 

Imbayani & Nyoman ( 2018 ) menyatakan bahwa shopping life style berpengaruh 

terhadap impulsive buying melalui positive emotion, penelitian lain yang dilakukan 

oleh Endah ( 2020 ) juga menyatakan bahwa shopping life style berpengaruh terhadap 

impulsive buying melalui positive emotion. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian menyebutkan bahwa hedonic shopping value 

tidak berpengaruh terhadap impulsive buying, kemudian hedonic shopping value juga 

tidak memiliki pengaruh terhadap positive emotion, hasil lain menunjukan hal yang 

berbeda dari shopping life style memiliki pengaruh terhadap impulsive buying, 

kemudian shopping life style juga memiliki pengaruh terhadap positive emotion, untuk 

hubungan positive emotion terhadap impulsive buying tidak memiliki pengaruh. Hasil 

untuk hubungan tidak langsung yaitu hedonic shopping value, shopping life style tidak 

berpengaruh terhdap impulsive buying melalui positive emotion. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, masih terdapat banyak 

kekurangan, sehingga beberapa saran yang dapat peneliti berikan, yaitu : 

1. E-commerce atau perusahaan: 

Penilitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan bagi E- commerce 

atau perusahaan dalam mengambil keputusan manajerial, karena hasil dari penelitian 

ini dapat memberikan kontribusi bagi e-commerce dan perusahaan untuk mengetahui 

apa yang difikirkan para konsumen mengenai sebuah produk dan sebuah kenyamanan 

dalam berbelanja dan berikut beberapa saran : 

1. Pada variabel Hedonic Shopping Value rata-rata indikator yang paling rendah 
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adalah ”customer service shopee fast respond” berarti shopee customer service 

shopee masih kurang dalam melayani pelanggan maka dari itu shopee 

diharapkan dapat meningkatkan pelayanan customer service agar merasa 

nyaman dan senang. 

2. Pada variabel Shopping Life Style rata-rata indicator yang paling tinggi adalah 

“Produk terkenal” disini diharapkan shoppe mempertahankan kerja sama yang 

ada dengan brand-brand terkenal. 

3. Pada variabel Positif Emotion rata-rata indicator yang paling rendah adalah 

“merasa bergairah berbelanja dishopee” maka diharapkan shopee lebih giat 

lagi melakukan penawaran seperti gratis ongkos kirim, potongan berbelanja, 

agar penggunanya lebih bergairah lagi melakukan pembelian di shopee. 

4. Terakhir pada variable impulse buying rata-rata indicator yang paling tinggi 

adalah “Sering membuka aplikasi karena Iklan” diharapkan shopee 

mempertahankan iklan yang sudah dibuat dan terus melakukan inovasi 

periklanan agar konsumen lebih sering melakukan pembelian secara impulse. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, peneliti mengalami 

keterbatasan dalam penelitian yaitu,  

1. Untuk variabel hedonic shopping value tidak berpengaruh terhadap impulsive 

buying dikarekan banyak responden yang masih berusia muda 22-26 tahun 
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sebanyak 61,45 % atau sebanyak 59 responden dan mereka menganggap bahwa 

hedonic shopping value belum bisa membuat mereka melakukan impulsive buying 

dikarenakan permasalahan financial dapat diperhitungkan. 

2. Dalam penelitian ini juga hanya menggunakan dua variabel bebas saja, mungkin 

bisa dtambahkan varaibel lainnya yang dapat mempengaruhi impulsive buying dan 

positive emotion seperti promosi penjualan, gaya hidup dan fashion involment 

5.4 Agenda Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan keterbatasan yang didapat penulis selama penelitian 

berlangsung, maka untuk penelitian yang akan datang diharapkan untuk : 

1. Memperluas cakupan wilayah penelitian, tidak hanya di kota Semarang saja, 

melainkan seluruh daerah di Jawa Tengah. 

2. Untuk penelitian berikutnya, diharapkan selain menggunakan metode kuisioner 

juga dapat menambahkan metode wawancara untuk memperoleh datanya, sehingga 

kualitas data yang diperoleh selama penelitian akan menjadi lebih baik dan 

mengurangi tingkat ketidakjujuran. 

3. Penelitian selanjutnya diharapkan menyertakan keterangan dalam kuesioner 

pengisian kuesioner hanya dilakukan paling rendah oleh konsumen yang sudah 

menggunakan shopee selama kurang lebih 1 tahun. 
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