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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Motif Hedonis dan Gaya Belanja Terhadap 

Emosi Positif,Emosi Positif terhadap Pembelian Impulsif, Motif Hedonis dan Gaya Belanja terhadap 

Pembelian Impulsif serta hubungan tidak langsung antara Motif Hedonis dan Gaya Belanja terhadap 

Pembelian Impulsif yang dimediasi oleh Emosi Positif. Subjek penelitian ini adalah Survey Online Konsumen 

Aplikasi Shopee Daerah Istimewa Yogyakarta yang telah melakukan pembelian lebih dari tiga kali dalam satu 

bulan. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 150 responden yang ditentukan dengan purposive sampling. Alat 

analisis yang digunakan Structural Equation Modeling ( SEM ) 

Berdasarkan analisis diperoleh hasil bahwa Motif Hedonis dan Gaya Belanja berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Emosi Positif, Emosi Positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian 

Impulsif, Motif Hedonis dan Gaya Belanja berpangaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif, 

Serta hubungan tidak langsung antara Motif Hedonis dan Gaya Belanja berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Pembelian Impulsif yang di mediasi Emosi Positif. 

Kata Kunci : Hedonic Motives, Shoping Lifestyle, Positive Emotion, Impulse Buying 

 

  

 This study aims to analyze the Effect of Hedonic Motives and Shopping Style on Positive Emotions, 

Positive Emotions on Impulsive Purchases, Hedonic Motives and Shopping Style on Impulsive Purchases and 

the indirect relationship between Hedonic Motives and Shopping Style on Impulsive Purchases mediated by 

Positive Emotions. The subject of this research is the Online Survey of Shopee Application Special Region of 

Yogyakarta that has made purchases more than three times. The sample in this study amounted to 150 

respondents who were determined by purposive sampling. Analysis tool used Structural Equation Modeling 

(SEM) 

 Based on the analysis, the results obtained that the Hedonic Motive and Shopping Style have a 

positive and significant effect on Positive Emotions, Positive Emotions have a positive and significant effect on 

Impulsive Purchases, Hedonic Motives and Shopping Style have a positive and significant effect on Impulsive 

Purchases, And the indirect relationship between Hedonic Motive and Style Shopping has a positive and 

significant effect on Impulsive Purchases mediated by Positive Emotions. 
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PENDUHULUAN 

Seiring dengan perkembangan era globalisasi saat ini, membuat 

perusahaan dan individu harus bekerja keras untuk memenuhi kelangsungan 

usahanya. Kebutuhan manusia yang semakin meningkat dari waktu ke waktu 

membuat pentingnya pengambilan keputusan dalam memenuhi kebutuhan sehari-

hari agar tidak mudah tergiur adanya barang baru yang tidak sesuai dengan 

prioritasnya. Hal tersebut dapat terlihat pada masyarakat saat ini mereka hanya 

membeli barang yang lagi populer tanpa memikirkan manfaatnya. Selain itu, 

globalisasi juga mendorong masyarakat membeli sesuatu yang tidak di 

prioritaskan dan membeli secara spontan. Pentingnya perencanaan sebelum 

melakukan pembelian dengan membuat daftar belanja ataupun rincian biaya yang 

akan di belanjakan membuat kita lebih berhati-hati dalam melakukan kegiatan 

berbelanja terutama barang primer. Rachmawati (2012) menyatakan bahwa ketika 

seseorang melakukan impulse buying bisa dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu: 

hedonic motives, shopping lifestyle dan positive emotion. 

Motive hedonic menurut Park, Kim dan Forney (2010),  adalah peran 

penting dalam impulse buying. Oleh karena itu, sering kali konsumen mengalami 

impulse buying ketika didorong oleh keinginan hedonis atau sebab lain di luar 

alasan ekonomi, seperti karena rasa senang, fantasi, sosial, atau pengaruh 

emosional. Menurut Kosyu et al (2014) alasan seseorang memiliki sifat hedonis 

adalah karena banyaknya kebutuhan yang tidak dapat terpenuhi sebelumnya 

kemudian setelah kebutuhan tersebut terpenuhi, muncul lagi kebutuhan yang baru 

dan terkadang kebutuhan tersebut lebih prioritas dari kebutuhan yang sebelumnya. 

Tujuan dari pengalaman dalam berbelanja adalah untuk memenuhi kebutuhan 

hedonis seseorang, maka kegiatan berbelanja menjadi sebuah gaya hidup 



seseorang dalam kesehariannya. Hal seperti ini seringkali menjadikan seseorang 

memiliki kecenderungan hedonis. 

 

Shopping lifestyle mencerminkan pilihan seseorang dalam menghabiskan 

waktu dan uang. Dengan ketersediaan waktu konsumen akan memiliki banyak 

waktu untuk berbelanja dan dengan uang konsumen akan memiliki daya beli yang 

tinggi. Hal tersebut tentu berkaitan dengan keterlibatan konsumen terhadap suatu 

produk yang juga mempengaruhi terjadinya impulse buying. Banyaknya 

kebutuhan akan barang primer dan sekunder menjadikan konsumen selalu ingin 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya, hal inilah yang mendasari terjadinya 

Shopping Lifestyle. Shopping Lifestyle mengacu pada pilihan seberapa puasnya 

konsumen dalam menghabiskan waktu dan uang (Japarianto dan Sugiharto, 2011) 

 

Positive emotion sendiri didefinisikan sebagai suasana hati yang 

memperngaruhi dan menentukan intensitas pengambilan keputusan konsumen 

(Tirmizi et al. 2012). Positive Emotions adalah faktor yang dapat mempengaruhi 

terjadinya Impulse Buying ketika sedang berbelanja, dimana konsumen sedang 

mengalami perasaan senang atau gembira. Keadaan emosional yang positif akan 

membuat dua perasaan yang dominan yaitu perasaan senang dan membangkitkan 

keinginan, baik yang muncul dari psikologikal set ataupun keinginan yang bersifat 

mendadak impulse (Setiadi & Warmika, 2015). Kemudahan dan kenyamanan 

yang diperoleh konsumen dari berbelanja online dapat mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian impulsif (Dawson and Kim, 2010). 

 

 Impulse Buying sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli secara 

spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Dari penjelasan tersebut menunjukan 

bahwa Impulse Buying dapat terjadi kapan dan di-manapun (Pattipeilohy et al 



2013). Pembelian Impulsif adalah sebuah proses yang terjadi saat konsumen 

mengalami dorongan mendadak untuk membeli barang yang tidak dapat ia tolak 

(Solomon, 2017).Riset menyatakan bahwa sembilan dari sepuluh pembeli 

mengaku bahwa mereka melakukan pembelian di luar daftar belanja mereka. 66% 

dari mereka mengakui bahwa alasan pembelanjaan itu adalah dikarenakan adanya 

sale atau promosi, 30% dikarenakan mereka mendapatkan kupon, dan 23% 

dikarenakan keinginan untuk memanjakan diri mereka 

(www.newmediaandmarketing.com). Karena fenomena ini cukup sering terjadi, 

maka bagi suatu perusahaan „impulse buying‟ menjadi suatu hal yang dapat 

menciptakan hasil positif yang diharapkan oleh semua perusahaan, yaitu 

meningkatnya penjualan. Menurut Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa 

para konsumen membuat keputusan pembelian mereka tidak dalam sebuah tempat 

yang terisolasi dari lingkungan sekitar. Perilaku membeli mereka sangat 

dipengaruhi oleh faktor – faktor kebudayaan,sosial, pribadi, dan psikologis. Dan 

dari faktor pribadi ada faktor gaya hidup konsumen yang ikut mempegaruhi 

keputusannya dalam membeli suati produk.  

LANDASAN TEORI 

1. MOTIF HEDONIS 

Menurut Arnold dan Reynolds (2012) Hedonic motives berusaha 

mengeksplorasi kesenangan dan bagaimana konsumen berusaha mengejar sebuah 

kesenangan. Konsumen pada saat belanja juga didorong oleh Hedonic motives 

yang tidak hanya berkaitan belanja karena hanya membeli tetapi juga 

menghabiskan waktu dengan teman – teman, dan mengikuti perkembangan tren 

baru ataupun bertujuan untuk mendapatkan diskon (Gultekin and Ozer, 2012). 

 



2.  GAYA BELANJA 

Kebiasaan seseorang dalam melakukan aktivitas berbelanja memiliki gaya 

yang berbeda. Seperti yang diungkapkan Kotler (2012) adalah "pola hidup 

seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat dan opininya". Gaya 

hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi dengan 

lingkungannya.Dalam arti ekonomi, Shopping Lifestyle  menujukan cara yang 

dipilih oleh seseorang untuk mengalokasikan pendapatan, baik dari segi alokasi 

dana untuk berbagai produk dan layanan serta alternatif-alternatif tertentu dalam 

perbedaan kategori serupa ( Zablocki dan Kanter, 2012)  

3. EMOSI POSITIF 

Emosi Positif dapat terjadi sebelum munculnya mood 

seseorang,kecenderungan sifat afektif yang dimiliki seseorang dan reaksi pada 

lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan pada produk ataupun adanya 

pomosi penjualan yang menarik akan berpengaruh terhadap keputusan pemebelian 

konsumen (Mehrabian dan Russel. 2012) 

4. PEMBELIAN IMPULSIF 

Engel et al (2010) menyebutkan bahwa impulse buying ini timbul saat 

konsumen membeli produk atau merek yang tidak mereka rencanakan ketika 

memasuki toko, membaca surat atau katalog, melihat acara TV belanja, belanja 

online, dan sebagainya  



MODEL PENELITIAN 

 

PENURUNAN HIPOTESIS 

H1: Motif Hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

Pembelian Impulsif. 

H2: Motif Hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emosi positif.  

H3: Gaya Belanja berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Impulsif. 

H4: Gaya Belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emosi Positif 

H5: Emosi Positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Impulsif.  

H6: Motif Hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Impulsif   melalui Emosi Positif 

H7: Gaya Belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Impulsif melalui Emosi Positif 

 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling, 

jenis non probability sampling yang digunakan adalah purposive sampling. 

Objek penelitian adalah Aplikasi Shoope dengan subjek Pengguna aplikasi 

Shopee di Daerah Istimewa Yogyakarta berusia 17 tahun ke atas dan sudah 

pernah melakukan pembelian minimal 3 kali dalam satu bulan 

 



Jenis data yang digunakan adalah data primer yaitu data 

dikumpulkan dengan cara memberi kuesioner kepada 150 responden. 

Pernyataan-pernyataan di dalam kuesioner diukur dengan skala likert 

dengan rentang 1 sampai 5 poin. 

Alat analisis data dan pengujian hipotesis menggunakan structural 

equation modeling (SEM) yang dioperasikan melalui aplikasi AMOS 22.0. 

Uji validitas menggunakan convergent validity dengan melihat faktor 

loadingnya, standardized loading estimate harus >0,50 atau idealnya 0,70 

dan uji reliabilitas menggunakan construct reliability (CR) >0,70 (Ghozali, 

2011). 

HASIL PENELITIAN 

 Menurut Ghozali (2017) untuk uji validitas data dinyatakan valid 

apabila nilai factor loading >0,5 dan untuk uji reliabilitas dinyatakan 

reliabel jika memiliki nilai construct reliability (CR) 0,7. Berikut hasil dari 

uji kualitas instrumen tersebut:  

Variabel Butir 
Factor 

Loading 

Batas  keterangan 

Motif Hedonis MH1 0,862  Valid 

MH2 0,743  Valid 

 MH3 0,804  Valid 

 MH4 0,768  Valid 

 MH5 0,832  Valid 

 MH6 0,830  Valid 

Gaya Belanja GB1 0,879  Valid 

GB2 0,754  Valid 

GB3 0,807 >0,5 Valid 

GB4 0,752  Valid 

GB5 0,799  Valid 

Emosi Positif  EP1 0,846  Valid 

EP2 0,812  Valid 

 EP3 0,825  Valid 

( MH ) 

( GB ) 

( EM ) 



Variabel Butir 
Factor 

Loading 

Batas  keterangan 

Pembelian 

Impulsif 

PI1 0,840  Valid 

PI2 0,857 >0,5 Valid 

 PI3 0,836  Valid 

 PI4 0,835  Valid 

Untuk uji validitas data formal yang menggunakan Amos versi 22 

dari seluruh daftar pertanyaan yang mewaikili setiap variabel yang 

diajukan. Menurut Ghozali (2017) data dikatakan valid apabila nilai 

factor loading > 0.5. Hasil uji validitas menujukan bahwa seluruh 

indikator pertyaan memwakili 4 variabel dinyatakan valid dengan nilai > 

0.5 

Analisis data pengujian hipotesis dapat dilihat dari nilai 

standardized regression weight yang menunjukkan koefisien pengaruh 

antar variabel dalam tabel berikut: 

Path Estimate S.E. C.R. P Hipotesis 

Pembelian 

Impulsif 
<--- 

Motif 

Hedonis 
,180 ,085 2,127 0,033 

Positif 

Signifikan 

Emosi Positif <--- 
Motif 

Hedonis 
,467 ,088 5,328 0,000 

Positif 

Signifikan 

Pembelian 

Impulsif 
<--- 

Gaya 

Belanja 
,198 ,087 2,261 0,024 

Positif 

Signifikan 

Emosi Positif <--- 
Gaya 

Belanja 
,496 ,086 5,787 0,000 

Positif 

Signifikan 

Pembelian 

Impulsif 
<--- 

Emosi 

Positif 
,587 ,115 5,125 0,000 

Positif 

Signifikan 

 

        Standardized Indirect Effect ( Group number 1- Default Model )

 

Gaya 

Belanja 

Motif 

Hedonis 

Emosi 

Positif 

Pembelian 

Impulsif 

Emosi Positif ,483 ,442 ,000 ,000 

Pembelian Impulsif ,199 ,176 ,607 ,000 

 

Gaya 

Belanja 

Motif 

Hedonis 

Emosi 

Positif 

Pembelian 

Impulsif 

Emosi Positif ,000 ,000 ,000 ,000 

Pembelian Impulsif ,293 ,268 ,000 ,000 

( PI ) 

Standardized direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 



 

 

1) Hubungan Motif Hedonis terhadap Pembelian Impulsif 

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh 

sebesar 0,180 dan nilai C.R 2,127 hal ini menunjukan bahwa hubungan motif 

hedonis dengan pembelian impulsif adalah positif. Artinya semakin baik motif 

hedonis maka akan meningkatan pembelian impulsif. Pengujian hubungan kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,033 (p<0,05), sehingga (H1) 

yang berbunyi “Motif Hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan Pembelian Impulsif” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada 

pengaruh secara langsung antara motif hedonis dengan pembelian impulsif. 

2)  Hubungan Motif Hedonis terhadap Emosi Positif 

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh 

sebesar 0,467 dan nilai C.R 5,328 hal ini menunjukan bahwa hubungan motif 

hedonis dengan emosi positif adalah positif. Artinya semakin baik motif hedonis 

maka akan meningkatan emosi positif. Pengujian hubungan kedua variabel 

tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga (H2) yang 

berbunyi “Motif Hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

Emosi Positif” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara 

langsung antara motif hedonis dengan emosi positif. 

3) Hubungan Gaya Belanja terhadap Pembelian Impulsif 

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh 

sebesar 0,198 dan nilai C.R 2,261 hal ini menunjukan bahwa hubungan gaya 

belanja dengan pembelian impulsif adalah positif. Artinya semakin baik gaya 

belanja maka akan meningkatan pembelian impulsif. Pengujian hubungan kedua 



variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,024 (p<0,05), sehingga (H3) 

yang berbunyi “Gaya Belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan Pembelian Impulsif” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada 

pengaruh secara langsung antara gaya belanja dengan pembelian impulsif. 

4) Hubungan Gaya Belanja terhadap Emosi Positif  

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh 

sebesar 0,496 dan nilai C.R 5,787 hal ini menunjukan bahwa hubungan gaya 

belanja dengan emosi positif adalah positif. Artinya semakin baik gaya belanja 

maka akan meningkatan emosi positif. Pengujian hubungan kedua variabel 

tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga (H4) yang 

berbunyi “Gaya Belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

Emosi Positif” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara 

langsung antara gaya belanja dengan emosi positif. 

5) Hubungan Emosi Positif terhadap Pembelian Impulsif 

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh 

sebesar 0,587 dan nilai C.R 5,125 hal ini menunjukan bahwa hubungan emosi 

positif dengan pembelian impulsif adalah positif. Artinya semakin baik emosi 

positif maka akan meningkatan pembelian impulsif. Pengujian hubungan kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga (H5) 

yang berbunyi “Emosi Positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan Pembelian Impulsif” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada 

pengaruh secara langsung antara emosi positif dengan pembelian impulsif. 

 

 



6) Hubungan Motif Hedonis terhadap Pembelian Impulsif melalui Emosi 

Positif sebagai variabel intervening 

Pengaruh antara motif hedonis terhadap pembelian impulsif dimediasi oleh 

emosi positif membandingkan antara nilai direct effect < nilai indirect effect, 

pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 0,176 < 0,268 hal 

ini menunjukan bahwa emosi positif memediasi motif hedonis terhadap 

pembelian impulsif. Artinya semakin baik motif hedonis maka akan menciptakan 

emosi positif, dan berdampak pada meningkatkan pembelian impulsif. Sehingga 

(H6) yang berbunyi “Motif Hedonis berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian Impulsif melalui Emosi Positif” terdukung dan dapat dinyatakan jika 

ada pengaruh secara tidak langsung antara motif hedonis dengan pembelian 

impulsif. 

7) Hubungan Gaya Belanja terhadap Pembelian Impulsif melalui Emosi Positif 

sebagai variabel intervening 

Pengaruh antara gaya belanja terhadap pembelian impulsif dimediasi oleh 

emosi positif membandingkan antara nilai direct effect < nilai indirect effect, 

pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 0,199 < 0,293 hal 

ini menunjukan bahwa emosi positif memediasi gaya belanja terhadap pembelian 

impulsif positif. Artinya semakin baik gaya belanja maka akan menciptakan 

emosi positif, dan berdampak pada meningkatkan pembelian impulsif. Sehingga 

(H7) yang berbunyi “Gaya Belanja berpengaruh positif dan terhadap Keputusan 

Pembelian Impulsif melalui Emosi Positif” terdukung dan dapat dinyatakan jika 

ada pengaruh secara tidak langsung antara gaya belanja dengan pembelian 

impulsif. 

  



KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dikemukakan pada 

bab IV, dapat diambil kesimpulan bahwa: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel Motif Hedonis terhadap 

Keputusan Pembelian implusis pada survey online konsumen aplikasi shopee DIY 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel Motif Hedonis terhadap 

Emosi Positif pada survey online konsumen aplikasi shopee DIY 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel Gaya Hidup Belanja terhadap 

Pembelian Implusif pada survey online konsumen aplikasi shopee DIY 

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel Gaya Belanja terhadap Emosi 

Positif pada survey online konsumen aplikasi shopee DIY 

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel Emosi Positif terhadap 

Pembelian Implusif pada survey online konsumen aplikasi shopee DIY 

6. Terdapat pengaruh positif antara variabel Motif Hedonis terhadap Pembelian Implusif 

melalui mediasi Emosi Positif 

7. Terdapat pengaruh positif antara variabel Gaya Belanja  terhadap Pembelian Implusif  

melalui mediasi Emosi Positif. 

SARAN 

 

1. Akademik  

a.  Memperluas atau menyalurkan metode penelitian yang lebih respresentatif. 

b. Disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk dapat menambah jumlah sampel 

yang diteliti agar bias mendapatkan hasil penelitian yang lebih baik dan akurat  

2. Praktek  

 Dalam pengumpulan data, dapat menambahkan dengan metode lain seperti 

wawancara atau observasi langsung kepada responden. 



3. Untuk Pengguna aplikasi Shopee agar terus mempertahankan harga yang  

ditawarkan jangan sampai melebihi standar harga dipasar agar dapat bersaing 

dengan situs online E-commer lainya, serta terus menerus meningkatkan kualitas 

layanan yang ada dan terus menerus berkembang 
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