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ABSTRAK

Kegiatan berbelanja ialah kegiatan general yang dilaksanakan rakyat. Paragon Mall
di Semarang ialah mall terbesar yang ada didacrahnya. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis dampak Hedonic Shopping Value pada Impulse Buying dengan
Shopping Lifestyle dan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening ( Studi

Kasus Pada Paragon Mall Kola Y ng). Riset berjenis kuantitatif melalui
penyurveian. Adapun 2 variabe akai yakni cksogen (hedonic shopping
motivation dan shopping i _f “H ‘emosi positif dan impulse buying).
Jumlah responden yang 'H;,’ ponden. Penganalisisan riset

memakai kuanma
simpulannya: l

Berdasarkan pcrolchan riset

a Positive
‘p'nmgkatan

..".
ﬁng Lifestyle,

xi



ABSTRACT

Shopping is a general activity carried out by people. Paragon Mall in Semarang is
the largest mall in the arca. This research aims to analyze the impact of Hedonic
Shopping Value on Impulse Buying with Shopping Lifestyle and Positive Emotion
as Intervening Variables (Case Study at Paragon Mall Semarang City).
Quantitative type research through s. Thc 2 variables used are exogenous
(hedonic shopping motivation a i
emotions and impulse buying).
respondents.  Research anal ysis
software. Based on th

Shopping Value ha
Hedonic Shopping 1

behavior, :',i i e

e. methods using SPSS version 22
ngluslons are: (l) Hcdomc
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah
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Sebagaimana Semuel (2005) menguraikan jika hedonic shopping motivation

bisa mencerminkan instrument yang memperlihatkan kemanfaatannya dalam
pengalaman berbelanja, misal rasa senang. Pengalaman yang baik saat

berbelanja bisa memberikan dampak pada rasa emosional sescorang dan apabila



pembeli mempunyai  ketertarikan emosional biasanya tak membutuhkan
kerasionalitasan dalam memutuskan pembeliannya.

Kata belanja sudah sering terdengar diseluruh lingkungan (Taviono,

2016). Dulu perilaku pembelian mempunyai sifat yang rasional, namun saat ini

T o

lebih mempunyai sifat irm ional diperlihatkan dengan membeli sesuai
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(Tan et al., 2011). Perilaku pembeli biasanya melaksanakan pembelanjaan
tanpa direncana, yakni diluar kebutuhan. Alasannya ialah adanya rasa
emosional atau hedonism. Hedon ialah sifat sescorang yang mengisi waktu

dengan bersenang-senang dan selalu menginginkan pusat perhatian.




Perkembangan bisnis ritel tak hanya terjadi karena kebutuhan dan
keinginan sescorang, namun bisa diakibatkan karena perilaku sescorang yang
maju. Perilaku tersebut bisa memberikan dampak kebiasaan. Sebab itu,

berubahnya perilaku seseorang bisa menjadikan mall bukan tempat pembelian

x*‘{*‘."‘f,al.w. '%ﬁ _31, K bi n"l,{f
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perilaku sescorang. Motivasi berdasarkan Kotler dan Keller (2009) ialah
kebutuhan yang bisa memberikan dorongan guna melaksanakan tindakannya,
Setiap kegiatan yang dilaksanakan pembeli dalam penetapan pembelian pasti
ada motivasi (Kotler, 2006).



Orang yang mempunyai sikap hedonism dikarenakan tak memiliki rasa
puas, yakni banyaknya kebutuhan yang tak bisa dipenuhi, lalu ketika sudah
terpenuhi aka nada rasa kebutuhan yang baru. SIkap ini muncul ketika adanya

rasa keingina belanja yang gampang dipengaruhi hal baru (rrendy).

(Utami, 2010).

Sikap impulsive pada orang bisa ada di umur 18 hingga 39 tahun.

Generasi kelahiran 1990 hingga 2020 yang dikenal gen milenial, terlihat 50%



ialah para pembeli impulsive. Generasi ini ada diurutan 2 se-Asia Pasifik,
dimana urutan 1-nya ialah Thailand (CNN Indonesia, 2015).

Kebutuhan pembeli berdampak pada /ifestyle. Beragamnya bentuk
fashion yang muncul membuat pembeli selalu mempunyai rasa ingin ikut trend-

nya. Shopping lifestyle ialal ‘,1 ang berlandaskan pada cara individual

T
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sebuah hobi. Sescorang yang berbelanja bisa menetlalisir beban pikiran dan

stress. Emosi yang muncul ketika berbelanja ialah positif.
Pembeli yang melaksanakan pembelian emosional mempunyai batas

usahanya dalam mencari tahu terkait informasi barang yang dibeli (Sumarwan,



2002). Rasa emosi yang baik bisa menimbulkan rasa senang dan meningkatkan
rasa keinginan, dimana rasa ini bisa timbul akibat psikological set atau impulse
(Sutisna, 2001).

Adapun penelitian menxalakan bahwa hedonic shopping value

1
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tak sama dengan peren

sehingga dikenal dengan impulsive buying. Perolehan riset Darma dan
Japarianto  (2014) menguraikan jika perolehan penganalisisan riset
memperlihatkan jika positive emotion memberikan dampak yang signifikan

pada impulsive buying. Namun, tak sejalan dengan riset Sullivan dan Mauss



(2008) yang memperlihatkan jika tak ada hubungan positif diantara emosional,
stress, dan impulsive buying.
Riset Sopiyan dan Neny (2020) menguraikan jika Shopping lifestyle

memberikan dampak positif yang sngmﬁkan pada impulsive buying. Namun, tak

rh’ UI Jﬁmﬁ; h“.ﬂ “‘1'
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berkualitas berdasarkan barang yang dibutuhkan dan diharapkan pembeli.
Pemberian layanan dan kualitas terbaik saat ini sudah banyak dilakukan

industry guna menaikkan penjualan, misal di Paragon Mall Semarang.



Paragon Mall ialah Mall terbesar di Semarang, Jawa Tengah. Mall ini
berdiri di tahun 2010 tepatnya 22 April yang mempunyai pengonsepan One Stop
Destination. Pengonsepan tersebut menjadikan Mall ini menyatukan pusat

belanja, tempat jalan-jalan, dan hotel disatu wilayah. Hal ini bertujuan guna

IJRW —

Perumusan masalah ini dimaksudkan untuk mempermudah gambaran

suatu penelitian didalam membahas pokok permasalahan secara jelas dan

sistematis. Berdasarkan research gap dan fenomena lapangan maka



permasalahan penelitan ini adalah  bagaimana penguatan impulse buying di
Paragon Mall Semarang. Adapun pertanyaan riset yakni :
1. Bagaimana hedonic shopping value berdampak pada impulse buying

pelanggan pada Paragon Mall Semarang ?

\ GrissuLA
\\ siduy igsiotoluinela

padap positive emotion pelanggan pada Paragon Mall Semarang.
3. Menguji dan menaganalisis bagaimana dampak hedonic shopping value

pada shopping lifestyle pelanggan pada Paragon Mall Semarang.



4. Menguji dan menaganalisis bagaimana dampak positive emotion pada
impulse buying pelanggan pada Paragon Mall Semarang,

5. Menguji dan menaganalisis bagaimana dampak shopping lifestvle pada

impulse buying pelanggan pnda Paragon Mall Semarang.

@%Mh /

pembaca, orang yang tertarik pemasaran, dan praktisi.
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BAB I
TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Hedonic Shopping Value

2. Social shopping
Social shopping ialah berbelanja dengan adanya rasa kebersamaan,
Timbulnua rasa senang dan nikmat jika belanja bersama teman/keluarga.

Misal, seseorang yang menghabiskan waktu liburnya dengan hangout.

11



3. Gratification shopping
Kesenangan sescorang karena bisa melaksanakan penguraian ataupun

adanya beban pikiran atas tekanan permasalahan. Gratification shopping

ialah belanja guna menghilangkan rasa stress dan beban pikiran.

4‘.‘*.-
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Lifestyle ialah

-‘..4.. N deéngan Kegiatan

pandangannya (Kotler dan Keller, 2009). Lifestyle mencerminkan diri scorang
individu yang melaksanakan interaksi bersama lingkupnya,
Riset Japarianto dan Sugiharto (2011) menguraikan jika shopping

lifestyle ialah pengekspresian terkait gaya hidup yang menggambarkan status

12



sosial yang mengacu pada bentuk pengonsumsian yakni cara penghabisan
waktu dan uang. Berdasarkan ckonomi, didefinisikan sebagai cara individual

menempatkan pendapatan,

UNISSUILA
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Membeli pakaian dengan mode paling baru

5. Membeli pakaian >1 merk
6. Fashion dengan merk yang sama

Lifestyle dicerminkan dengan beberapa aspek, yakni (Sumarwan, 2003)

13



1. Activities, cara berkehidupan seseorang dalam menghabiskan waktunya,
2. Interest, hal penting yang dianggap sescorang.
3. Opinion, pemikiran terkait dirinya dan lingkungan sekitar,

2.3 Positive Emotion

n, arousal

/
i)

a memberikan

3) Dominance
Adanya pelaporan respon yang merasakan adanya pengendalian dan
pengaruh, Pengendalian dari lawan yang mengendalikannya, pengaruh dari

lawan yang diberikan pengaruh, dan pengendalian lawan yang dipantau.

14



2.4 Impulse Buying

Impulsive buying berdasarkan Sinaga et al., (2012) ialah pembelian tak
sadar yang terbentuk akibat adanya pertimbangan ketika melihat pertokoan,
Adapun definisi lain yakni pembelian dengan tiba-tiba akibat adanya godaan

Bttt Zaaletln], et - .

3. In-Store Browsing
In-store browsing ialah hal utama didalam impulsive. Apabila pembeli
menempatkan dirinya di toko secara lama, biasanya akan lebih mudah

menerima godaan schingga terjadilah impulsive buying.

15



4. Shopping Enjoyment
Shopping enjoyment ialah perasaan senang dari belanja. Ada riset yang
menyatakan jika impulsive bisa menjadikan individual meringankan

depresi dan refreshing.

5. Time Available

eseorang guna melaksanakan

;

‘"! o _UAna

M”u“ﬁ( 7 STO g

H!SEUE_
\ ,fcill%m

rr:n..u:::u‘-lur N Impulse Buyin;

Riset Rachmawati (2009) berjudul Hubungan Antara Hedonic Shopping
Value, Positive Emotion, dan Perilaku Impulse Buying Pada Konsumen Ritel.
Risetnya memperlihatkan  jika kedua variabel memberikan dampak.

Perolehannya dibuktikan jika pembeli memungkinkan keterlibatannya didalam

16



impulsive buying disaat adanya motivasi dan hedon. Orang yang belanja dengan
sifat hedon tak pernah melaksanakan pertimbangan pada kemandaatan barang
yang dibelinya dan akan melaksanakan pembelian mendadak yang tak sadar,
dimana semakin banyak pembeli yang hedon bisa meningkatkan impulsive

, 1-“'::"'& [2), Sebab itu hipotesis yang dikeluarkan

Riset Darma dan Japarianto (2014) berjudul Pengaruh Hedonic Shopping
Value Terhadap Impulse Buying dengan Shopping Lifestvle dan Positive
Emotion Sebagai Variabel Intervening Pada Mall Ciputra World Surabaya.

Perolehan riset memperlihatkan jika hedonic shopping value memberikan

17



dampak signifikan pada shopping lifestyle. Lifestyle individual bisa dilihat dari
tujuan orang yang berbelanja, apakah sesuai rencana atau tidak. Semakin tinggi
lifestyle sescorang bisa memberikan dampak pada sikap hedon. Sebab itu

hipotesis yang dikeluarkan ialah :

,,1 o I
Jﬁw"c,&

J -.::44, 7¢ 1 CTRaqap mpy

Emosi Positif Sebagai Variabel Intervening Pada E-Commerce Shopee.

Perolehan riset memperlihatkan jika shopping lifestvle memberikan dampak
positif pada impulsive buying. Barang yang mempunyai merk terkenal

umumnya memberikan dorongan pada pembeli agar tak ragu. Hal ini

18



menimbulkan sikap impulsive buying. Sebab itu hipotesis yang dikeluarkan
ialah :
HS : Shopping lifestyle memberikan dampak yang signifikan pada Impulse

buying.

UNISSULA
aellul)| ool lolusinala

19



2.6 Kerangka Penclitian
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BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Berlandaskan pada peru . asalahan yang ditentukan, riset ini

n pembuktian hipotesisnya yang

&
s ety Ko S,

- l ! }* LR i,

g esons g Mo S|

akiu Penclitian

Pelaksanaan riset berjalan + 2bulan.

21



3.3 Populasi dan Sample Penelitian
3.3.1 Populasi
Populasi ialah kumpulan manusia maupun peristiwa yang ingin ditelaah
(Sekaran, 2011). Daerah umum yang tersusun subjek berkualitas dan
berkarakter khusus yang di "?"‘“Q'\ claah guna dipelajari dan diambil

\ o
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karakter yang dipunya populasi (Sugiyono, 2008). Cara pemerolehan sampel

yang dipakai ialah purposive sampling dengan rumus unknown population.
Purposive sampling ialah metode penctapan sampel dengan adanya

pertimbangan, dimana jenis ini termasuk kedalam jenis non-probability

22



sampling yakni tak memberi kepeluangan yang sama pada masing-masing
populasi (Sugiyono, 2018).
Penetapan total sampel memakai rumus slovin yakni perhitungan total

sampel paling sedikit jika jelas tol populasinya (Kriyantoro, 2009) :

23



Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran

No | Variabel Definisi operasional Indikator Skala
pengukuran
I | Hedonic Aktivitas pembelian 1. Adventure Skala Likert
Shopping | karena adanya shopping 1sd$
Value dorong u 2.Social shopping
yi an | 3.Gratification
shopping
Idea shopping
e shopping
g bi ¢ shopping
n l'\ Likert
|
-—
sifat ikert
eaksi A ,
' g .-'III
ctertarikan,
kala Likert
as 1sd5

4. Time Available
5. Money
Available

(Sopiyan dan
Neny, (2020)

24




3.4.2 Pengukuran

Riset memakai instrument pengukuran pengaruh beban kerja pada

kinerja dengan tingkatan stress guna variabel intervening yang diberikan

demografi responden riset dan detail dari setiap variabel riset, tujuannya
memperoleh informasi yang distribusi frekuensi absolut yakni nilai
minimum, maksimum, mean, median, dan standar deviasi pada setiap

variabel.

25



3.6.2  Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Pengujian guna meninjau model regresi variabelnya sudah menyebar

normal atau tidak. Pendeteksiannya dilaksanakan dengan penganalisisan

grafik/statistik yaitu melal '1’% ewness dan ZKurtosis. Kriteria normal

} nilai z baik untuk variable

O o L
UNISSULA |
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dinyatakan

heterokedastisitas. Model regresi terbaik ialah tak terjadi heterokedastisitas
yakni homokesdastisitas (Santoso, 2012). Pengujian ini umumnya memakai

uji Glejser (Ghozali, 2018).

26



3.6.3 Uji Model
Pengujian ini ialah penganalisisan guna menctapkan prediksi besaran
dampak dari variabel bebas pada variabel terikat, yakni Uji F dan

Determinasi.

3.6.4 Analisis Regresi
Penganalisisan ini dipakai guna melaksanakan pengukuran variabel
independen pada variabel dependen. Penganalisisan dilaksanakan penclaai
melalui SPSS. Sesuai model empiriknya, ada 3 persamaan regresi, yakni :

27



I Yi=pIX+e
2. Y2=p2X +P3Y1 +e
3. Y3=P4X+PSY1+P6Y2+e

Keterangan

&)
IINMEISSLIE A
kﬂ.-ﬂ‘l uU1;§*n1JL1 ", L*

. Hipotesis nol (Ho) : Variabel bebas tak berdampak signifikan pada
variabel terikat,
. Hipotesis alternatif (Ha) : Variabel bebas berdampak signifikan pada

variabel terikat.

28




Uji ini dilaksanakan ditingkat keyakinan 95%, dimana harus sejalan

dengan ketetapannya, yakni :

1) Sig. > 0.05, Ho diterima dan Ha ditolak.

UNISSULA
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Kelerangan

Sa = Standart error X-M
Sb = Standart error M-Y
b = Koefisien regresi M-Y

a = Koefisien regresi X-M

29



Sedangkan pengujian signifikan dampak tak langsung secara parsial
bisa diperhitungkan dengan rumus (Ghozali, 2018) :

U NISS ULA
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BAB 1V
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

yairg berisi terkait umur, jenis

Jumlah 150 100%
Pendapatan
1 <1 juta 9 6,1%
2 I juta - 2,5 juta 23 15,3%
3 >2,5 juta - 5 juta 50 33,3%
4 >5juta 68 45,3%
Jumlah 150 100%

31



Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 2)
Responden riset dimasukkan kedalam kelompok umur berdasar pada
kehadiran pengunjung di Paragon Mall Semarang, yakni pagi (10 hingga 12),

sore (16 hingga 18), dan malam (19 hingga 21). Umur responden terbagi

= 3 responden). Perolehannya memperlihatkan jika tingkatan pendidikan
akhir bisa mudah diberikan pengaruh /lifestyle.
Mayoritas pendapatan pengunjung di Paragon Mall Semarang ialah

>5 juta/bulan (45,3% = 68 responden), 2,5 hingga 5 juta (33,3% = 50

32



responden), 1 hingga 2,5 juta (15,3% = 23 responden), dan <1 juta (6,1% = 9
responden). Perolehan data memperlihatkan jika orang yang berpendapatan >
5 juta mempunyai uang cukup guna datang ke Mall, sedangkan pendapatan
yang rendah umumnya hanya ingin berkunjung saja tanpa harus membeli

| \ff"”"""‘i‘” @9@ Lzl

00 X S5YS = 100

Rentang : 100 - 20 = 80
Panjang kelas interval : 80/3 = 26,7
Kemudian berdasarkan perhitungan tersebut  didapatkan kelas interval

sebagaimana berikut:

33



20,00 - 46,6 = rendah
46,7 - 73,3 = sedang
73,4 - 100 = tinggi
4.2.1 Variabel Hedonic Shopping Value (X)

Variabel Hedon “'q‘-' e terdiri atas 6 indikator, yaitu: (X1)
“'ﬁf‘-/f \\q\\.

Adventure shoppil (X3) Gratification shopping |

o " o
(X4) ldea she v""f hopplng Perhitungan
ing 'L g“'%m 5 0;( 14.2 berikut ini:

85.9 Tinggi

84.7 Tinggi

115 767 Tinggi
858 Tinggi

Berdasarkan Tabel 4.2 Hedonic Shopping Value responden rata-rata
pada kategori tinggi yaitu sebesar 85.8 dengan nilai terendah 76,7 dan tertinggi

92,4. Dimana responden menganggap jika belanja ialah game seperti



melaksanakan tawar-menawar harga yang diajukan,
Gratification ~ shopping  memiliki  nilai  indeks 84,5 dengan
kecenderungan jawaban setuju. Dimana responden menganggap belanja guna

meminimalisir beban pikiran, kondisi hati yang sedang tak baik, dan stress.

e shgpi e O

N,

Variabel_Shopping Lifestyie terdiri atas 3 indikatc yaitu: (YL.1)

Kegiatan, (Y 1.2) Minat, dan (Y1.3) Opini. Perhitungannya ada di Tabel 4.3 :

Tabel 4.3
Hasil Perhitungan Indeks Shopping Lifestyle

Indikator Sim. Frekuensi jawaban > X/5 Indeks  Ket.
responden

35



1 2 3 4 5 Jml Mean
0 11 24 49 66 150
x* 0 22 72 196 330 620 124 827 tinggi
YI2 f 0 9 30 53 S8 150
Cfx* 0 18 90 212 290 610 122 813  tinggi
0 7 30 37 76 150
0 1490 148 380 632 1264

LKegiatan  YLI f

2.Minat

30pini Y13 f

843 tinggi
82.8  tinggi

44:
Tabel 4.4
Hasil Perhitungan Indeks Positive Emotion
Indikator Sim. Frekuensi jawaban Y  ¥/5 Indeks Ket.

responden

1 2 3 4 5 Jml
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LPleasure Y21 0 9 70 49 22 150

X' 0 18 210 19 110 534 1068 712 tinggi

2Arousal Y22 f 0 7 42 64 37 150
fx* 0 14 126 256 185  S81 1162 775 tinggi

3.Dominance Y23 f 0 3 40 s6 sl 150
fx* 0 6 120 224 255 605 121 807 tinggi
- (’:I’Itl

Tabel 4.5
Hasil Perhitungan Indeks Impulse buying
Indikator Sim. Frekuensi jawaban Y X/5 Indeks Ket.
responden

1 2 3 4 5 Jml
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"Desakanuntuk Y3l f 0 7 44 73 26 150

_belanja 5
y . At 0 14 132 292 130 368 1136 757 tinggl
Kesenangan Y32 f 0 7 52 67 24 150

berbelanja

fx* 0 14 156 268 120 558 1116 744  tinggi
Melihat lihat X33 # 44 150
Toko

220 602 1204 803 tinggi

 Ketersediaan

1128 75.2 ting!i_

73.5 tinggi

758 tinggi

<o e

\ IIMISSULA

............................ mana responden mempunya

yang perlu dihabiskan,
Desakan untuk belanja merupakan indikator dengan indeks 75,7,
dengan  kecenderungan jawaban setuju. Dimana responden mempunyai

dorongan yang tak bisa ditahan dalam berbelanja dadakan atau diluar

38



perencanaan,
Melihat lihat toko merupakan indikator dengan indeks tertinggi yaitu
80,3, dengan kecenderungan jawaban setuju. Dimana responden memperoleh

rangsangan jika berlama-lama didalam toko pembelanjaan.

4.3 Pengujian Instrumen Pe elitia)

ﬂ gan ketetapan suatu
mponem

bm

Positive Emotion : 8
y2.2 909
y2.3 .840
Impulse buying (Y3) y3.l 868 > 0,40 Valid
y3.2 869
y3.3 884
y34 797
y3.5 822
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4.3.1.1.Validitas Indikator Hedonic Shopping Value (X)
Sesuai Tabel 4.6 Hedonic Shopping Value (X) dinyatakan kevalidannya

dikarenakan component matrix dan LF >04.

Tabel 4.7
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen

Variabel Alpha Cronbach  Kriteria  Keterangan




Hedonic Shopping Value (X) 0,908 > 0,60 Reliabel

Shopping Lifestyle (Y1) 0,924 > 0,60 Reliabel
Positive Emotion (Y2) 0,813 > 0,60 Reliabel
Impulse buying (Y3) 0,901 > 0,60 Reliabel

o

UNETET A
el 2ot inla

fiknya, tertinjau

Llnu"z-nvu-.n-.‘g:m_{n-mn:'ﬁ'vv g dan searah dengan gai nya.Sebabitu

variabel bebasnya tersebar normal dan dapat diperhitungkan memakai statistic
parametric,
Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual Hasil Kriteria Keterangan
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Skewness 1.95 < 1,96 berdistribusi normal
Kurtosis 1.0475 < 1,96 berdistribusi normal

Hasil perhitungan nilai z baik untuk Unstandardized Residual menghasilkan nilai

yang di bawah nilai kritisnya + 1.96 (signifikan pada a= 0.01) atau + 2.58

Keterangan
idak terdapat

%NUI SSULA
et ,.ﬂul“ '
\ SN

Penguiian heteros skedast dalam penclitian i

Glejser (Ghozali, 2010: 129) dengan meregresi nilai absolut terhadap variabel
independen.

Tabel 4.10 Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Variabel Sig. Kriteria Keterangan
Hedonic Shopping Value (X) 354 >0,05  tidak mengandung

heteroskedastisitas

Shopping Lifestyle (Y1) 993 >0,05  tidak mengandung
heteroskedastisitas

Positive Emotion (Y2) 14 >0,50  tidak mengandung
heteroskedastisitas

Tabel 4.11 Uji Determinasi
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Prediktor Dependent  Adjusted

Variable R
Square
Positive Emotion, Hedonic Shopping Value,  Impulse buying  0.493

Shopping Lifestyle (A1)
Shopping Lifestyle, Hedonic Shopping (A2)

Positive 0.293
Emotion

&g
GHiSSULa
sl g0t

R

Independent Variable Dependent r Sig
Variable
Positive Emotion, Hedonic Shopping ~ Impulse 49,368 .000
Value, Shopping Lifestyle buying




Sesuai tabel 4.13 nilai Fyiung > Fube (49,368 > 2,67) dengan Sig. 0,000
(< 0,05). Perolehannya memperlihatkan 0,000 < a = 0,05, schingga dinyatakan
layak/fit.
4.6 Uji Regresi

ik regresi dengan variabel intervening Shopping

e
Lifestyle dan Positive 'k e d
iR

L

i,
MISSULA

Y1 = Shopping Lifestle .
¥ r*:!f!%&fé@r‘i"buﬂlﬂnﬂl-?'

a. Hedonic Shopping Value yang tinggi akan menaikkan juga Positive
Emotion.

b. Shopping Lifestyle yang tinggi akan menaikkan juga Positive Emotion
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Persamaan regresi 111
Y3=0,504X.0256Y1.0,063 Y3te
Y3 = Impulse buying
X = Hedonic Shopping Value

Y1 = Shopping Lifestyle
= Positive Emotion

F

g
S

ro
6 el s dccgime )

[Ty ] [ ]
bt (0 0.08) il sonden N < 150l |

olehan p icngupan I ada di tal

Variabel Bet t ttabel  Sig.
a hitung
i 1.655 .000
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Hedonic Shopping Value (X) = Positive 052 625 1,655 533
Emotion (Y2)

Hedonic Shopping Value (X) = Shopping 548 7973  1.655 .000
Lifestyle (Y1)

Positive Emotion (Y2) = Impulse buying (Y3) 063 910 1,655 365

Shopping Lifestyle (Y1) = Impulse buying (Y3) 256 3.270  1.655 001

Shopping Lifestvle (Y1) 2 Posm' Emotion Sl 6.162  1.655 .000

(V2) o

emotion memberikan dampak positif namun tak signifikan pada /mpulse

buying, schingga Hp4 ditolak.
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5. Uji hipotesis 5
Seuai Uji t, t5 hitung 3,270 > t tabel 1,655 yang menyatakan Shopping
lifestvle berdampak positif signifikan pada Impulse buying, schingga HBS

diterima.

6. Uji hipotesis 6 -

mmzsmn..n

L., 30 e

Positive Emotion
A=0,032 / \ 8=0,102
SEa = 0,050 SEs=0,112
Hedonic Impulse buying

Shopping Value




(~%
»

Pemodelan gambar diatas ialah model yang dibentuk dari perolehan
regresi I dan 11, sebab itu tertinjau berbentuk path analysis dengan mediator

UNISSULA
aellul)| ool lolusinala
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Perolehan nilai regresi koefisien (Y1) pada (Y2) ialah 0.340 dan standar

eror 0.104; lalu (Y2) pada Impulse buying ialah 0,102 dan standar eror 0.112.

Pemodelannya ialah :



Positive Emotion (Y2)

A=0,340 / \ 8= 0,102

SEa=0,104 SEs=0,112
Shopping Impulse buying (Y3)
Lifestyle (Y1)

Y2 tak mampu menjadi medintor dalam keterkaitan dampak Hedonic

Shopping Value pada Impulsive Buying.
4.9 Pembahasan

4.9.1 Dampak Hedonic Shopping Value pada Impulse buying
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Perolehan riset menyatakan Hedonic Shopping Value berdampak
positif signifikan pada Impulse buying . Impulse buying dapat ditingkatkan
melalui Hedonic Shopping Value pelanggan. Hedonic Shopping Value ialah

ktivitas pembelian karena adanya dorongan perilaku yang berkaitan dengan

penglihatan, penciuman ional. dan bayangan yang bisa

i

f)

uNISSIILE A /)

Cﬁllahg!@ﬁ?bk ii b

;n.»--..»..--u....m...-l'hl-..mpun:.” can Hedonic hopplng Value

dalam diri individual bisa memberikan dorongan dan kemudahan bagi pembeli

ketika melaksanakan pemenuhan kebutuhannya. Pada umumnya Hedonic

Shopping dilakukan secara spontan.
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Amold dan Reynolds (2003) meguraikan motivasi hedonis
merupakan  Aktivitas pembelian karena adanya dorongan perilaku yang
berkaitan dengan penglihatan, penciuman, perasaan, emosional, dan bayangan

yang bisa menimbulkan rasa senang dan nikmat. Motivasi hedonis dalam

gratification sh ’ pping, dan value shopping.

ﬂﬂ&ﬁﬁﬁhﬁ&
"‘\‘ ﬂf”'u,fﬂjléﬂ’ v ’thfl

ketika konsumen mampu mengendalikan dorongan belanja, mampu menahan

dan menghentikan, dan tidak untuk bertindak tiba-tiba belanja. Selain itu jika

responden tidak ada ketersediaan uang.
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Namun perolehan riset tak sejalan dengan Darma dan Japarianto (2014)
yang menguraikan jika ada dampak yang signifikan pada hedonic shopping
value pada emosi positif. Adapun riset Windiarto (2013) yang

memperlihatkan jika hedonic shopping value memberikan dampak positif

H“.""'.'u."‘ !-"ﬁ" th salaman da embeli yang

...-ﬁ'h. la hal-hal yang ber! dengan rasa

senang dan nikmat. Hedonic consumption menggambarkan instrument yang
menyiapkan kemanfaatan dari pengalaman, misal perasaan senang (Samuel,
2005). Konsumsi hedonic mengarah pada belanja diluar perencanaan karena
adanya dampak dari pendorong yang kokoh (Saran et al., 2016). Pembeli akan



lebih tanggap memutuskan keputusannya jika terdorong atas keinginannya
(Park dan Lennon, 2006). Tetapi, riset ini memberikan bukti sebaliknya, yakni
Hedonic shopping value tak memberikan dampak signifikan pada Positive

emotion.

IMISSUL A
Mﬂﬂ?‘é«“bmwh

Lifestilen

waktu dan pikiran terkait dirinya dan dilingkungan sekitar. Adapun hedonic

lifestyle ialah tindakan seseorang guna mengisi waktu dengan bersenang-

senang dengan temannya dan mempunyai rasa keinginan diperhatikan lingkup
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sekitarnya, Didalam riset ini hedonic lifestyle value dan shopping lifestyle ada
scbagai keterkaitan yang nyata,
4.9.4 Dampak Positive Emotion pada Impulse Buying
Perolehan riset memperlihatkan jika Positive Emotion berdampak

namun tidak signifikan ﬁ*e buying . Impulse buying tidak dapat

ggan. Alasannya, responden

o
IINISSIAL A

—_—"
Perolehan riset tak selaras dengan riset Silvana (2017) dimana

memperlihatkan jika emosi positif memberikan dampak pada impulsive
buying. Sebagaimana riset ini mendapatkan jika mahasiswa yang gemar

melaksanakan pembelanjaan online akan merasakan kesenangan, umumnya

56



akan terjadi impulsive buying. Perolehan riset Darma dan Japarianto (2014)
memperlihatkan positive emotion berdampak signifikan pada impulse buying.

Tirmizi et al., (2009) mengatakan Positive emotion ialah kondisi hati

sescorang yang memberikan dampak dan menjadi  penentu intensitas

[ujuannya,

\ MISSLILA
Wt r:‘,y léd;*ﬂ:l_wmp isa’ saja terjadi

fve buvine. Berdasarkan ﬁl'b...l'll"'ﬁll'{.bﬂh-llﬂn nbelian tak sadar

yang terbentuk akibat adanya pertimbangan ketika melihat pertokoan. Namun,
seringkali perhitungan harga dan jenis barang yang ditawarkan mall tidak
sesuai dengan anggaran atau sclera pelanggan. Pengambilan keputusan

didalam belanja impulsive berdasarkan Coley dan Burgess (2003) bisa
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dipengaruhi permasalahan kognisi dan afeksi didalam diri manusia, seperti
berhubungan dengan harga barang. Sudut pandang afektif ialah perjalanan
psikologis manusia yang mengacu pada emosional dan keadaan hati. Sudut

pandang kognisi ialah pelanggan akan merujuk kepada pikiran, pemahaman,

pembeli agar tak ragu. Hal ini menimbulkan sikap impulsive buying. Tetapi
ada perbedaan perolehan riset dengan Darma dan Japarianto (2014) yakni tak

adanya dampak signifikan shopping lifestyle pada impulse buying.
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Berdasar riset Zayusman (2019), simpulannya ialah shopping lifestyle
berdampak signifikan pada impulse buying. Disebut signifikan dikarenakan
shopping lifestyle bisa menaikkan impulse buying.

Rachmawati (2009) menyebutkan aspek yang mendorong sescorang

\ MrIsSL A
ﬂ;ULL.uL!dpL,... e

a. sedangkan aspek ekst | 12

secara langsung maupun tak langsung (Weinberg dan Gottwald, 1982).
Dampak positif dari lingkup pertokoan yang mendorong terjadinya pembelian
diluar perencanaan (Mohan et al., 2013).
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4.9.6 Dampak Shopping Lifestyle pada Positive Emotion
Perolehan riset ialah Shopping Lifestyle berdampak positif signifikan
pada Positive Emotion. Shopping Lifestvle meupakan cara individual

menempatkan pendapatan (Sumarwan, 2003). Adapun  Positive Emotion

\ UINISSUILA

\r"‘»"’UﬂiE '@i’;: 2!

)

terukur mengingat harga-harga di Paragon Mall tidak terbilang murah bagi
masyarakat. Dalam penelitian ini, meskipun Shopping Lifestyle berdampak
positif signifikan pada Positive Emotion, tidak serta merta Positive Emotion

berdampak pada impuls buying.



Pembeli dengan positive emotional memperlihatkan dorongannya
lebih tinggi dalam pembelian, dikarenakan mempunyai rasa tak dibatasi
lingkupnya, mempunyai selfreward, dan tingkatan energy yang besar. Namun
para pelanggan yang berulang kali ke Paragon Mall sudah bisa berbelanja

dah berpengalama
o

'r:ﬁm,,e_yjéfb| snela
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BABV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

1. Hedonic Shoppin, ,.«-‘ ]

akan berdampak pada penurunan Impulse Buying.

5. Shopping Lifestyle berdampak signifikan pada Impulse Buying. Nilai
Shopping Lifestyle yang tinggi akan memberikan dampak pada peningkatan



Impulse Buying. Sebaliknya nilai Shopping Lifestyle yang rendah juga akan
berdampak pada penurunan Impulse Buying.
6. Shopping Lifestyle berdampak signifikan pada Positive Emotion. Nilai

Shopping Lifestyle yang tinggi akan berdampak pada peningkatan Positive

1

UNISSULA
t“ r""djlﬂﬂl!g‘wl 'Ij E

L]
crbatasan risct terletal -.uf’;‘\lm.-..pv,.n.f.uun,—,‘.;_.,.‘..,..,...,: da satu

cenderung sama yang merupakan pelanggan Paragon Mall. Demikian pula faktor
jenis kelamin dan usia responden berpengaruh terhadap jawaban responden.
Keterbatasan bisa berdampak pada ketidaktepatan prediksi, dikarenakan bisa

menjadi pengganggu konsistensi perolchan riset. Keterbatasan lainnya ialah

89



keterbatasan dalam mencari, mengumpulkan dan mengolah data yang dibutuhkan
untuk penelitian. Selain itu, penelitian ini terbatas pada Paragon Mall Semarang

yang tidak bisa digeneralisasikan untuk tempat dan wilayah geografis lain.

i
\\ kiin jika Positive Emotion
7‘9 1N

erhu_adanya riset
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