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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh nilai belanja hedonik terhadap 

impulse buying yang dimediasi oleh emosi positif pada pelanggan di Ambarukmo Plaza 

Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan survei. Populasi pada 

penelitian ini adalah pelanggan di Ambarukmo Plaza Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 150 orang. Teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Teknik 

analisis data menggunakan analisis jalur dan uji sobel. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 

(1) Nilai belanja hedonik berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying, (2) Nilai belanja 

hedonik berpengaruh secara signifikan terhadap emosi positif, (3) Emosi positif berpengaruh 

secara signifikan terhadap impulse buying, dan (4) Nilai belanja hedonik berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulse buying dengan emosi positif sebagai variabel mediasi. 

 

Kata kunci: Nilai Belanja Hedonik, Impulse Buying, Emosi Positif 

 

Abstract 

This study aims to determine the influence of hedonic shopping value on impulse buying 

through positive emotions on customers at Ambarukmo Plaza Yogyakarta. This research used 

quantitative methods with survey. The population in this study is the Ambarukmo Plaza 

Yogyakarta customers. The sampling technique used purposive sampling method with a sample 

size of 150 people. Data collection techniques used questionnaires that have been tested for 

validity and reliability. Data analysis techniques used to answer the hypothesis are simple 

regression and Sobel test. The results of this study indicate that: (1) hedonic shopping value has 

significant impact on impulse buying, (2) The hedonic shopping value has significant impact on 

positive emotions, (3) Positive emotions has significant impact on impulse buying, (4) The 

hedonic shopping value has significant impact on impulse buying with positive emotions as a 

mediating variable. 

 

Keywords: Hedonic Shopping Value, Impulse Buying, Positive Emotion 
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PENDAHULUAN 

Fashion umumnya selalu dikaitkan 

dengan “mode”, cara berpakaian yang lebih 

baru, up to date dan mengikuti jaman. 

Fashion atau mode merupakan gaya hidup 

seseorang yang diaplikasikan dalam 

mengenakan pakaian, aksesoris, atau 

bahkan dalam bentuk model rambut hingga 

make up. Saat ini, perkembangan fashion di 

Indonesia sudah sangat pesat, yang diikuti 

dengan tren yang silih berganti. Dampak 

perkembangan fashion tersebut tentu saja 

membuat masyarakat mau tidak mau 

mengikuti tren yang ada. Bahkan bukan 

hanya sekedar mengikuti tetapi sudah 

menjadi suatu kebutuhan bagi masyarakat 

modern saat ini untuk tampil trendy dan 

stylish. Dengan perkembangan media, baik 

cetak, elektronik hingga internet yang 

berperan sebagai pemberi informasi kepada 

masyarakat turut mempengaruhi 

masyarakat dalam mengikuti tren, selain 

dari faktor permintaan masyarakat yang 

telah menjadikan fashion sebagai suatu 

kebutuhan. 

Kemudahan mendapatkan 

informasi tentang fashion membuat 

konsumen merasa suka berbelanja untuk 

memenuhi kebutuhan akan barang yang 

belum dimilikinya. Alasan kenapa orang 

menyukai berbelanja yaitu karena 

kesenangan pribadi, mereka ingin memiliki 

barang-barang yang belum pernah mereka 

miliki untuk kepuasan diri. Alasan lain 

adalah karena terdapat koleksi barang-

barang baru, sehingga timbul rasa ingin 

berbelanja dan memiliki barang tersebut. 

Seseorang yang melihat koleksi terbaru, 

cenderung merasa ingin memiliki barang 

tersebut walaupun sebelumnya tidak 

memiliki rencana untuk belanja. Hal ini 

memicu timbulnya fenomena impulse 

buying.  

Impulse buying didefinisikan 

sebagai tindakan membeli yang 

sebelumnya tidak diakui secara sadar 

sebagai hasil dari suatu pertimbangan atau 

niat membeli yang terbentuk sebelum 

memasuki toko (Mowen dan Minor 

2002:10). Konsumen yang tertarik secara 

emosional seringkali tidak lagi melibatkan 

rasionalitas dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Seperti yang 

sebagian besar orang alami, mereka 

seringkali berbelanja melebihi apa yang 

direncanakan semula. Bahkan beberapa 

orang membeli barang-barang yang tidak 

termasuk dalam daftar belanja yang sudah 

dipersiapkan. Ini merupakan indikator 

positif bahwa masyarakat Indonesia adalah 

masyarakat yang suka membeli produk 

yang tak terencana. 

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). 

Fenomena impulse buying ini cukup sering 

terjadi, sehingga dijadikan peluang yang 

diharapkan perusahaan untuk 

meningkatkan penjualan. Tentunya 

fenomena “impulse buying” merupakan 

sesuatu yang harus diciptakan. 

Menciptakan ketertarikan secara emosional 

diibaratkan seperti memancing gairah 

konsumen untuk membeli dan 

mengkonsumsi sebuah produk atau merek 

tertentu. Konsumen yang tertarik secara 

emosional seringkali tidak lagi melibatkan 

rasionalitas dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. 

Konsumen sebagai pengambil 

keputusan pembelian atau yang 

berpengaruh dalam proses pengambilan 

keputusan tersebut perlu dipahami agar 

dapat menimbulkan fenomena impluse 

buying guna meningkatkan penjualan. 

Untuk dapat memunculkan fenomena 

impulse buying ini pemasar harus 

mengetahui faktor-faktor yang 

mempengaruhi konsumen dalam 

http://www.new/
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melakukan impulse buying. Faktor-faktor 

penyebab terjadinya impulse buying 

diantaranya adalah konsumsi hedonis dan 

emosi positif (Amiri et al., 2012; Park et al., 

2006).  

Saat ini kebanyakan konsumen di 

Indonesia lebih berorientasi rekreasi saat 

berbelanja (Ma’ruf, 2006). Ini sama halnya 

dengan konsumen lebih mementingkan 

nilai hedonik saat berbelanja yaitu rasa 

senang dan bahagia dari pengalaman 

belanja. Nilai belanja hedonik menurut 

Semuel (2005) mencerminkan instrumen 

yang menyajikan secara langsung manfaat 

dari suatu pengalaman dalam melakukan 

pembelanjaan, seperti: kesenangan dan hal-

hal baru. Konsumsi hedonis meliputi aspek 

tingkah laku yang berhubungan dengan 

multi-sensory, fantasi dan konsumsi 

emosional yang dikendalikan oleh manfaat 

seperti kesenangan dalam menggunakan 

produk dan pendekatan estetis (Hirschman 

dan Holbrook dalam Rachmawati, 2009). 

Menurut Hausman (2000) nilai belanja 

hedonik memainkan peran yang cukup 

penting dalam impulse buying.  

Menurut Japarianto (2010) berbagai 

pusat perbelanjaan sengaja menciptakan 

suasana yang hedonis. Penciptaan suasana 

hedonis ini dimaksudkan untuk menarik 

pengunjung dan membuat mereka puas 

sehingga betah berlama-lama di pusat 

perbelanjaan dan dapat membelanjakan 

uangnya sehingga besar kemungkinan 

munculnya fenomena impulse buying.  

Kebiasaan orang yang yang lebih 

memilih menghabiskan waktu luangnya di 

pusat perbelanjaan, akan memicu 

terjadinya belanja hedonik. Menurut 

Crowley et al (1992) Rossiter et al (1991); 

Holbrook dan 3 Hirschman (1982) dalam 

Irani (2011) menyatakan bahwa fashion, 

khususnya pakaian telah diklasifikasikan 

sebagai produk dengan nilai hedonik 

tertinggi karena sifatnya yang simbolis, 

memiliki pengalaman, dan merupakan hal 

yang menyenangkan. Pengetahuan akan 

perilaku konsumen harus dipahami dengan 

benar oleh peritel sehingga diharapkan 

gerai fashion mampu melakukan 

pendekatan yang tepat bagi konsumen 

maupun calon konsumen yang datang 

sehingga diharapkan akan terjadi tindak 

lanjut berupa pembelian produk fashion 

dan dapat memotivasi terjadinya fenomena 

impulse buying dari tenant (gerai) tersebut. 

 Beberapa penelitian seperti yang 

dilakukan oleh Prastia (2013) menunjukkan 

bahwa nilai belanja hedonik berpengaruh 

terhadap impulse buying. Hal ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Foroughi et al. (2013) yaitu ada hubungan 

positif dan langsung antara nilai belanja 

hedonik dengan impulse buying. Pada 

penelitian yang dilakukan oleh Kosyu 

(2014) menyatakan bahwa hedonic 

shopping motives berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. Namun, hal ini 

tidak sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Gutierrez (2004) yang 

menunjukkan tidak adanya hubungan 

antara strategi pencarian hedonis dengan 

impulse buying. 

Nilai hedonik konsumsi merupakan 

pengalaman konsumsi yang berhubungan 

dengan perasaan, fantasi, kesenangan, dan 

pancaindera, di mana pengalaman tersebut 

mempengaruhi emosi seseorang (Hirsman 

and Holbrook dalam Rohman, 2005). 

Konsumen merasa lebih bersemangat dan 

puas selama berbelanja ketika mereka 

menunjukkan keingintahuan, kebutuhan 

untuk mengalami pengalaman baru, dan 

perasaan menjelajahi dunia yang baru. 

Pengalaman yang menyenangkan pada saat 

berbelanja dapat disebabkan oleh 

pemenuhan hasrat emosional, dalam rangka 

untuk mengurangi atau bahkan 

menghilangkan perasaan negatif pada 

konsumen.  

Penelitian yang dilakukan Amiri et 

al. (2012) menunjukan bahwa hedonic 

consumption tendency memiliki efek positif 

pada positive emotion dalam waktu 

pembelian. Konsumen yang memiliki 

hedonic consumption tendency yang lebih 
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tinggi memperlihatkan pengalaman yang 

lebih emosional pada waktu pembelian. 

Nilai belanja hedonik juga mengacu pada 

tingkat persepsi di mana berbelanja 

dianggap berguna secara emosional yang 

akhirnya memberikan bermacam perasaan 

positif dan bermanfaat. Penelitian yang 

dilakukan Marie dan Victor (2014) 

menunjukkan bahwa konsumsi hedonis 

berpengaruh secara langsung terhadap 

emosi positif konsumen. Hal ini berarti nilai 

belanja hedonik berpengaruh terhadap 

emosi positif.  

Perasaan positif berarti sebagai 

pengaruh positif, yang mencerminkan 

sejauh mana seseorang merasa antusias, 

aktif, dan waspada dan emosi positif 

konsumen berkaitan dengan dorongan 

untuk membeli secara impulse (Beatty dan 

Ferrel, 1998 dalam Marie dan Victor 2014). 

Semuel (2005) menemukan bahwa nilai 

emosional mempunyai dampak positif 

secara langsung terhadap kecenderungan 

perilaku impulse buying. Ketika konsumen 

merasa bergairah secara positif, maka 

konsumen akan menghabiskan waktu lebih 

banyak di tempat belanja sehingga 

konsumen cenderung untuk membeli suatu 

barang. Sebaliknya, jika lingkungan tidak 

menyenangkan dan menggairahkan 

konsumen secara negatif, maka konsumen 

mungkin akan menghabiskan waktu lebih 

sedikit di tempat belanja.  

Menurut penelitian yang dilakukan 

oleh Andriyanto (2016) menunjukkan 

bahwa emosi positif berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. Penelitian yang 

dilakukan oleh Hetharie (2011) juga 

menunjukkan bahwa emosi positif dalam 

hal ini suasana hati yang dirasakan 

(perasaan senang dan bangga) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada waktu berbelanja. Emosi 

positif yang dirasakan oleh konsumen pada 

waktu berbelanja mempengaruhi keputusan 

pembelian. Amiri et al. (2012) dalam 

penelitiannya menunjukan bahwa emosi 

positif dalam waktu pembelian 

menyebabkan efek positif pada impulse 

buying. Namun, penelitian yang dilakukan 

oleh Sullivan dan Mauss (2008) 

menunjukkan tidak ada korelasi positif 

antara stress, emosi dan impulse buying. 

Menurut hasil riset AC Nielsen 

(dalam Divianto, 2013: 95) mengatakan 

10% konsumen yang mengunjungi toko 

biasanya tidak pernah merencanakan apa 

yang ingin dibeli sebelum berbelanja. 13% 

biasanya merencanakan apa yang ingin 

dibeli, tetapi selalu membeli item 

tambahan. Sedangkan 61% biasanya 

merencanakan apa yang ingin dibeli dan 

terkadang membeli item tambahan. Hal ini 

menunjukkan sebesar 84% konsumen yang 

datang ke toko modern terkadang atau 

selalu membeli barang yang tidak 

direncanakan. Dengan demikian, dapat 

dikatakan bahwa sebagian besar konsumen 

di Indonesia ketika berbelanja cenderung 

melakukan impulse buying. Pada proses 

impulse buying, calon pembeli langsung 

mengarah kepada suatu produk tertentu dan 

kemudian melakukan pembelian secara 

cepat. Perilaku impulse buying timbul 

secara tidak sadar pada saat individu 

melakukan kegiatan yang berkaitan dengan 

uang dan gaya hidup. Sebagai contoh, 

ketika seseorang dengan teman sebayanya 

berjalan-jalan di pusat perbelanjaan atau 

mall yang tujuannya hanya sekedar jalan-

jalan atau mengisi waktu luang kemudian 

melihat produk dengan model terbaru atau 

melihat adanya potongan harga (discount) 

pada produk tertentu, akhirnya 

memutuskan membeli meskipun ketika 

berangkat tidak ada rencana untuk 

membeli. Berdasarkan fenomena dan 

pengamatan sehari-hari yang peneliti 

lakukan banyak ditemukan masyarakat 

relatif sering membeli produk fashion dan 

aksesorisnya. Mereka tak jarang membeli 

produk fashion dan barang-barang yang 
sama dengan temannya atau bahkan 

membanding-bandingkan barang 

kepemilikannya dengan barang temannya 
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untuk melihat barang siapa yang lebih 

trendy. 

Pesatnya perkembangan ritel 

modern ini berdampak pada perilaku 

manusia. Pada saat ini dalam perilaku 

manusia telah terjadi pergeseran perilaku 

(perubahan perilaku). Perilaku orang yang 

berbelanja dengan terencana menjadi tidak 

terencana atau impulse buying. Keadaan ini 

terlihat pada situasi mall yang menyediakan 

barang yang dapat memenuhi kebutuhan 

mereka (konsumen) dan memberikan 

keuntungan bagi mereka secara finansial. 

Mereka lupa dengan tujuan ketika mereka 

masuk ke toko sebagaimana mestinya. 

Fenomena ini terjadi di Ambarukmo Plaza 

yang menyediakan banyak gerai 

didalamnya dan menawarkan berbagai 

barang kebutuhan konsumen. Peneliti 

melakukan prasurvey untuk mengetahui 

ada tidaknya fenomena impulse buying di 

Plaza Ambarukmo Yogyakarta. Prasurvey 

inidilakukan peneliti kepada 50 konsumen 

di Plaza Ambarukmo Yogyakarta pada 

tanggal 27 Juli 2016 – 30 Juli 2016. Hasil 

prasurvei yang didapatkan peneliti adalah: 

 
Gambar 1. Fenomena Impulse Buying di 

Plaza Ambarukmo Yogyakarta 

(Sumber: Prasurvey, 2016) 
Berdasarkan diagram di atas dapat 

disimpulkan 64% konsumen Ambarukmo 

Plaza Yogyakarta tidak memiliki rencana 

pada saat pergi ke Ambarukmo Plaza 

Yogyakarta. Dari 64% konsumen tersebut 

diketahui 48% konsumen melakukan 

impulse buying. Hal ini menunjukkan 

adanya fenomena impulse buying yang 

terjadi di Ambarukmo Plaza Yogyakarta. 

Berdasarkan prasurvey yang dilakukan 

pada 75% atau 24 konsumen yang 

melakukan impulse buying, ditemukan 

beberapa alasan konsumen melakukan 

impulse buying diantaranya 13 orang 

merasa senang, puas, nyaman dan 

bersemangat ketika berbelanja (emosi 

positif). 7 orang lainnya hanya memenuhi 

rasa ingin tahu, merasakan pengalaman dan 

seperti menjelajah dunia baru (nilai belanja 

hedonik) sementara itu 4 orang sisanya 

ingin mempunyai lebih dari satu model, 

mencoba produk baru dan kelihatan trendy. 

Gambar 2. Faktor-faktor yang 

menyebabkan impulse buying di Plaza 

Ambarukmo 

(Sumber: Prasurvey, 2016) 

Berdasarkan uraian di atas peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian tentang 

pengaruh nilai belanja hedonik terhadap 

impulse buying dengan emosi positif 

sebagai variabel perantara (studi kasus pada 

pelanggan di Ambarukmo Plaza 

Yogyakarta) 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Deskripsi Teori 

Impulsive Buying 

Menurut Lisda (2010: 56) pembelian 

impulsif (impulse buying) adalah proses 

pembelian suatu barang, dimana pembeli 

tidak mempunyai niat untuk membeli 

sebelumnya, dapat dikatakan pembelian 

tanpa rencana atau pembelian seketika. 

tidak ada 
rencana 

(membeli) 
(24 

konsumen); 
48,00%

tidak ada 
rencana 

(tidak 
membeli) 

(8 
konsumen); 

16,00%

ada rencana 
(18 

konsumen); 
36,00%

senang-
senang, 

38%

puas, 8%

nyaman, 
4%

bersemang
at, 4%

ingin tahu, 
13%

pengalama
n baru, 8%

menjelajah 
dunia baru, 

8%

lain-lain, 
17%
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Konsumen tidak lagi berpikir rasional 

dalam perilaku pembeliannya. Perilaku 

impulse buying diukur dengan mengacu 

pada karakteristik impulse buying yang 

dikemukakan oleh Rook (1987:193-195). 

Karakteristik tersebut adalah spontanitas 

(spontaneity); kekuatan, kompulsi dan 

intensitas (power, compulsion 

andintensity); kegairahan dan stimulasi 

(excitement and stimulation); dan 

ketidakpedulian akan akibat (disregard for 

consequences).  

 

Nilai Belanja Hedonik 

Batra dan Ahtola (1991:161) menyebutkan 

bahwa hedonic value merupakan 

keseluruhan evaluasi seorang konsumen 

yang dilandasi pada pemenuhan 

kesenangan. Nilai belanja hedonic diukur 

menggunakan indikator dari Arnold dan 

Reynolds dalam Kim (2006:58) yang 

meliputi: adventure, social, gratification, 

idea, role, dan value.  

Emosi Positif 

Emosi positif adalah perasaan-perasaan 

positif seperti senang, mencintai, 

menyukai, menikmati, puas, dan siaga pada 

saat pembuatan keputusan oleh konsumen 

(Park, Kim, & Forney, 2006: 436). Emosi 

positif diukur menggunakan indikator dari 

Mehrabian dan Russel dalam Japarianto 

(2014:82) yang meliputi pleasure, arousal 

dan dominance. 

 

 

 

Hipotesis 

1. Nilai belanja hedonik berpengaruh 

terhadap impulse buying di 

Ambarukmo Plaza. 

2. Nilai belanja hedonik berpengaruh 

terhadap emosi positif di Ambarukmo 

Plaza. 

3. Emosi positif berpengaruh terhadap 

impulse buying di Ambarukmo Plaza. 

4. Nilai belanja hedonik berpengaruh 

terhadap impulse buying melalui emosi 

positif di Ambarukmo Plaza. 

 

METODOLOGI 

Penelitan ini bersifat kuantitatif. 

Populasi pada penelitian ini adalah 

konsumen yang sudah pernah memakai 

ponsel seluruh konsumen di Ambarukmo 

Plaza Yogyakarta. Metode pengambilan 

sampel menggunakan purposive sampling 

dengan jumlah sampel sebanyak 150 orang. 

Data dikumpulkan dengan kuesioner yang 

telah diuji validitas dan reliabilitasnya. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah 

analisis jalur (path) dengan bantuan regresi 

linier sederhana dan uji sobel. 

 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Adapun hasil pengujian hipotesis 

disajikan sebagai berikut: 

1. Hipotesis Pertama 

Tabel 1. Hasil Regresi Linier Sederhana 

Pengaruh Nilai Belanja 

Hedonik Terhadap Impulse 

Buying 

Variabel 
Koef. 

Reg 
Beta t sig t R2 

(Constant) 12.301  6.61

5 

0.00

0 
0.389 

Nilai 

belanja 

hedonik 

0.397 
0.62

3 

9.69

9 

0.00

0 
 

Sumber: Data Primer diolah, 2016 

Hasil statistik uji t untuk variabel nilai 

belanja hedonik diperoleh nilai t hitung 

sebesar 9,699 dengan tingkat signifikansi 

0,000, karena signifikansi lebih kecil dari 

0,05 (0,000<0,05), dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,397; 

maka hipotesis yang menyatakan bahwa 

“Terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan nilai belanja hedonik terhadap 

impulse buying pada pelanggan 

Ambarukmo Plaza Yogyakarta” terbukti. 

Besarnya pengaruh nilai belanja hedonik 

terhadap impulse buying sebesar 0,389; hal 

ini berarti bahwa impulse buying 
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dipengaruhi oleh nilai belanja hedonik 

sebesar 38,9%, sedangkan sisanya sebesar 

61,1% dipengaruhi oleh variabel lainnya. 

2. Hipotesis Kedua 

Tabel 2. Hasil Regresi Linier Sederhana 

Pengaruh Nilai Belanja 

Hedonik Terhadap Emosi 

Positif 

Variabel  

Koef. 

Reg Beta T sig t R2 

(Constant) 
13.497 

 
7.424 

0.00

0 

0.40

8 

Nilai belanja 

hedonik 
0.404 

0.63

9 

10.10

2 

0.00

0  

Hasil statistik uji t untuk variabel nilai 

belanja hedonik diperoleh nilai t hitung 

sebesar 10,102 dengan tingkat signifikansi 

0,000, karena signifikansi lebih kecil dari 

0,05 (0,000<0,05), dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,404; 

maka hipotesis yang menyatakan bahwa 

“Terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan nilai belanja hedonik terhadap 

emosi positif pada pelanggan Ambarukmo 

Plaza Yogyakarta” terbukti. Besarnya 

pengaruh nilai belanja hedonik terhadap 

emosi positifsebesar 0,408; hal ini berarti 

bahwa emosi positif dipengaruhi oleh nilai 

belanja hedonik sebesar 40,8%, sedangkan 

sisanya sebesar 59,2% dipengaruhi oleh 

variabel lainnya. 

3. Hipotesis Ketiga 

Tabel 3. Hasil Regresi Linier Sederhana 

Pengaruh Emosi Positif 

Terhadap Impulse Buying 

Variabel  Koef. Reg Beta T sig t R2 

(Constant) 10.149 
 

4.926 0.000 0.393 

Emosi Positif 0.631 0.627 9.788 0.000 
 

Sumber: Data Primer diolah, 2016 

Hasil statistik uji t untuk variabel emosi 

positif diperoleh nilai t hitung sebesar 9,788 

dengan tingkat signifikansi 0,000, karena 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,000<0,05), dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,631; 

maka hipotesis yang menyatakan bahwa 

“Terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan emosi positif terhadap impulse 

buying pada pelanggan Ambarukmo Plaza 

Yogyakarta” terbukti. Besarnya pengaruh 

emosi positif terhadap impulse buying 

sebesar 0,393; hal ini berarti bahwa impulse 

buying dipengaruhi oleh emosi positif 

sebesar 39,3%, sedangkan sisanya sebesar 

60,7% dipengaruhi oleh variabel lainnya. 

4. Uji Sobel untuk Hipotesis Keempat 

Hasil perhitungan dengan sobel 

menunjukkan bahwa nilai belanja hedonik 

berpengaruh positif terhadap impulse 

buying dengan emosi positif sebagai 

variabel mediasi sebesar 0,1570. Pada 

bagian indirect effect terlihat pengaruh 

tidak langsung nilai belanja hedonik 

terhadap impulse buying yang dimediasi 

emosi positif, dalam hal ini besarnya 

pengaruh tidak langsung adalah 0,1570 dan 

signifikan pada 0,0000, jadi dapat 

disimpulkan terjadi hubungan mediasi. 

Dengan demikian hipotesis keempat yang 

menyatakan “Nilai belanja hedonik 

terhadap impulse buying yang dimediasi 

emosi positif di Ambarukmo Plaza 

Yogyakarta” terbukti. 

 

Pembahasan  

1. Pengaruh Nilai Belanja Hedonik 

terhadap Impulse Buying 

Secara parsial variabel nilai belanja 

hedonic berpengaruh secara signifikan 

terhadap Impulse buying Ambaruko Plaza 

Yogyakarta. Jika dilihat dari koefisien 

regresi yang bernilai positif, menunjukkan 

bahwa tinggi nilai belanja hedonik, 

semakin tinggi pula impulse buying. 

Konsumsi hedonis telah didefinisikan 

sebagai aspek perilaku yang berhubungan 

dengan multiindrawi, fantasi, dan aspek 

emosi konsumsi. Pandangan ini 

menunjukkan bahwa konsumsi didorong 

oleh kesenangan yang dialami konsumen 

dalam menggunakan produk. Nilai belanja 

hedonik mengacu pada rasa kenikmatan 

dan kesenangan yang konsumen terima dari 

seluruh pengalaman membeli yang terkait 

dengan kegiatan berbelanja. Adanya rasa 

kenikmatan dan kesenangan konsumen 

pada saat berbelanja akan menimbulkan 
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impulse buying. Konsumen akan berbelanja 

secara tiba -tiba, tidak terencana, dan gerak 

spontan untuk membeli. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian yang telah dilakukan 

oleh Prastia (2013) yang menunjukkan 

bahwa nilai belanja hedonik berpengaruh 

terhadap impulse buying. Jadi, nilai belanja 

hedonik berpengaruh terhadap impulse 

buying. 

2. Pengaruh Nilai Belanja Hedonik 

terhadap Emosi Positif 

Secara parsial variabel nilai belanja 

hedonik berpengaruh secara signifikan 

terhadap emosi positif pada konsumen 

Ambaruko Plaza Yogyakarta. Jika dilihat 

dari koefisien regresi yang bernilai positif, 

menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai 

belanja hedonik semakin tinggi pula emosi 

positif.  

Hal ini berarti kesesuaian dengan teori 

pendukung, Park, et al. (2005:441) 

menjelaskan konsumen merasa lebih 

bersemangat dan puas selama berbelanja 

ketika mereka menunjukkan keingintahuan, 

kebutuhan untuk mengalami pengalaman 

baru, dan perasaan menjelajahi dunia yang 

baru. Penemuan ini mendukung 

keterlibatan motivasi hedonis dalam 

memenuhi kepuasan emosional. 

Pengalaman yang menyenangkan pada saat 

berbelanja dapat disebabkan oleh 

pemenuhan hasrat emosional, dalam rangka 

untuk mengurangi atau bahkan 

menghilangkan perasaan negatif pada 

konsumen. 

3. Pengaruh Emosi Positif terhadap 

Impulse buying 

Secara parsial variabel emosi positif 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

impulse buying pada konsumen Ambaruko 

Plaza Yogyakarta. Jika dilihat dari 

koefisien regresi yang bernilai positif, 

menunjukkan bahwa semakin tinggi Emosi 

positif maka impulse buying juga akan 

semakin tinggi. Orang yang berbelanja 

mengalami kesenangan yang relatif tinggi 

dan menggerakkan secara umum 

meluangkan waktu lebih di toko dan lebih 

berkeinginan untuk melakukan pembelian 

daripada yang tidak senang atau bagian 

yang tidak tergerak. Emosi positif yang 

dirasakan oleh konsumen pada waktu. 

Seringkali emosi positif bertindak sebagai 

stimulus untuk membeli, oleh karena itu, 

konsumen yang melakukan impulse buying 

sering mengeluarkan biaya atau uang 

berlebih ketika berbelanja. Seseorang 

konsumen yang sedang mengalami atau 

memiliki emosi positif cenderung akan 

melakukan impulse buying. Namun, apabila 

seorang konsumen sedang mengalami atau 

memiliki emosi yang negatif lebih 

cenderung mendorong konsumen untuk 

tidak dapat melakukan pembelian yang 

tidak terencana. Hasil penleitian 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh 

Andriyanto (2016) menunjukkan bahwa 

emosi positif berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying.  

4. Pengaruh Nilai Belanja Hedonik 

terhadap Impulse buying Melalui 

Emosi Positif 

Berdasarkan hasil analisis jalur terlihat 

besarnya pengaruh tidak langsung nilai 

belanja hedonik terhadap impulse buying 

melalui emosi positif, dalam hal ini 

besarnya pengaruh tidak langsung sebesar 

0,1570 dengan nilai signifikansi sebesar 

0,0000 ternyata nilai tersebut lebih kecil 

dari 0,05. Maka penelitian ini berhasil 

membuktikan hipotesis keempat yang 

menyatakan bahwa “Terdapat pengaruh 

nilai belanja hedonik terhadap impulse 

buying melalui emosi positif (studi kasus 

pada pelanggan di Ambarukmo Plaza 

Yogyakarta”. 

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh nilai belanja hedonik 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

impulse buying melalui emosi positif pada 

konsumen Ambaruko Plaza Yogyakarta. 

Hal ini berarti semakin tinggi nilai belanja 

hedonik yang dirasakan individu maka 

emosi positif akan semakin meningkat 

sehingga akan meningkatkan impulse 

buying. Berdasarkan fakta tersebut, Emosi 
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Positif (Z) yang merupakan variabel 

perantara bersifat menguatkan peran 

pengaruh Nilai Belanja Hedonis (X) 

terhadap Impulse Buying (Y). 

Pertimbangan hedonistik konsumen dengan 

suasana hati yang positif pada saat 

melakukan pembelian dapat meningkatkan 

peluang keputusan pembelian yang bersifat 

.Karena tujuan berbelanja adalah untuk 

memenuhi kebutuhan hedonis, maka 

konsumen menentukan keputusan 

pembelian tanpa perencanaan yang 

menunjukkan perilaku pembelian impulsif. 

Begitu juga dengan pengalaman yang 

menyenangkan pada saat berbelanja dapat 

disebabkan pemenuhan hasrat emosional, 

dalam rangka untuk mengeliminasi 

perasaan negatif pada konsumen.  

 

SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 

1. Nilai belanja hedonic berpengaruh 

secara signifikan terhadap Impulse 

buying Ambaruko Plaza Yogyakarta. 

Hal ini dibuktikan dari nilai t hitung 

sebesar 9,699 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 

(0,000<0,05), dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,397. 

2. Nilai belanja hedonik berpengaruh 

secara signifikan terhadap Emosi positif 

pada konsumen Ambaruko Plaza 

Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dari 

nilai t hitung sebesar 10,102 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih 

kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan 

koefisien regresi mempunyai nilai 

positif sebesar 0,404. 

3. Emosi positif berpengaruh secara 

signifikan terhadap Impulse buying 

pada konsumen Ambaruko Plaza 

Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dari 

nilai t hitung sebesar 9,788 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil 

dari 0,05 (0,000<0,05), dan koefisien 

regresi mempunyai nilai positif sebesar 

0,631. 

4. Terdapat pengaruh nilai belanja 

hedonik secara signifikan terhadap 

impulse buying melalui emosi positif 

pada konsumen Ambaruko Plaza 

Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dari 

koefisien mediasi sebesar 0,1570 

bernilai positif dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. 

 

B. Saran  

1. Bagi perusahaan disarankan untuk 

membangkitkan gairah hedonis 

konsumen dengan cara: 

a. Menjual produk baru yang sesuai 

dengan perkembangan tren  

b. Menarik konsumen dengan cara 

memberikan potongan harga pada 

produk tertentu. 

c. Mempekerjakan 

karyawan/karyawati yang ramah, 

baik, dan berpenampilan menarik. 

d. Gerai/toko ditata dan di design 

semenarik mungkin sehingga 

membuat pengunjung yang datang 

merasa nyaman. 

2. Bagi peneliti selanjutnya yang ingin 

meneliti atau melanjutkan penelitian 

ini, disarankan untuk meneruskan atau 

mengembangkan penelitian ini dengan 

mencari faktor lain seperti iklan, 

discount, visual merchandising, fashion 

lifestyle, dan lain-lain yang dapat 

memengaruhi impulse buying di 

Ambarukmo Plaza Yogyakarta. Selain 

menggunakan tehnik kuisioner, bisa 

juga dikembangkan dengan tehnik 

wawancara untuk mengetahui motif 

konsumen melakukan impulse buying 

sehingga data yang diperoleh lebih 

lengkap dan dapat mengurangi data 

yang bersifat subyektif.  
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