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ABSTRAK 
 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping value, positive emotion 
terhadap impulse buying, pengaruh hedonic shopping value terhadap positive emotion, serta peran 
mediasi positive emotion pada hedonic shopping value terhadap impulse buying di Mall Bali Galeria. 
Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Badung, sampel yang diambil sebanyak 130 responden dengan 
metode purposive sampling. Pengumpulan data dengan penyebaran kuesioner dengan menggunakan 
skala likert 5 poin, untuk mengukur 13 indikator. Teknik analisis yang digunakan adalah Structural 
Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian ini menunjukan bahwa hedonic shopping value, positive 
emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, hedonic shopping value 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion, serta positive emotion berpengaruh 
signifikan dalam memediasi hedonic shopping value terhadap impulse buying. Hal ini menunjukan 
bahwa variabel hedonic shopping value, dan positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying. 

Kata kunci : Hedonic Shopping Value, Positive Emotion dan Impulse Buying 

 

ABSTRACT 
 

 This study aims to determine the effect of hedonic shopping value, positive emotion towards 
impulse buying, the influence of hedonic shopping value to positive emotion, positive emotion and the 
role of mediation in the hedonic shopping value against impulse buying at Mall Bali Galeria. This 
research was conducted in Badung , samples taken 130 respondents with purposive sampling method. 
Data were collected by questionnaires using a 5-point Likert scale, to measure 13 indicators. The 
analysis technique used Structural Equation Modeling (SEM). These results indicate that hedonic 
shopping value , give the positive emotion and significant effect on impulse buying, hedonic shopping 
value positive and significant effect on positive emotion, positive emotion as well as a significant 
effect in mediating hedonic shopping value against impulse buying. This shows that the variable 
hedonic shopping value, and positive emotion effect impulse buying. 
Keywords : Hedonic Shopping Value, Positive Emotion dan Impulse Buying 
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PENDAHULUAN 

 Perusahaan untuk mempertahankan eksistensinya di dunia bisnis, haruslah 

mengetahui apa kebutuhan dan keinginan dari konsumen serta membuat strategi-

strategi yang handal untuk mempertahankan pelanggan dan menarik pelanggan baru. 

Perusahaan juga harus memahami perilaku dari para konsumen, salah satu perilaku 

konsumen yang sering terjadi di mall adalah impulse buying. Ditemukan sekitar 75 

persen pembelian di supermarket dilakukan secara tidak terencana (POPAI, 2012), 

serta User Interface Engineering (2002) juga menyatakan bahwa pembelian tidak 

terencana merepresentasikan nyaris 40 persen dari seluruh uang yang dihabiskan 

dalam situs-situs e-commerce. Berdasarkan survey tersebut dapat dinyatakan perilaku 

konsumen dalam melakukan suatu pembelian tidak terencana cenderung 

mendominasi pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 

Kegiatan berbelanja sering kali dilakukan ketika konsumen ingin membeli 

sesuatu. Tempat belanja menjadi unsur yang penting karena disanalah 70-80 persen 

keputusan pembelian dilakukan (Utami, 2010: 66). Saat ini jenis tempat berbelanja 

modern yang sedang populer di tengah-tengah masyarakat adalah lifestyle center. 

Salah satu lifestyle center di Bali yang banyak diminati adalah Mall Bali Galeria. 

 Menurut penilaian pengunjung terhadap Mall Bali Galeria pada tripadvisor 

salah satu web wisata yang ada di dunia, 42 persen dari penilaian pengunjung tersebut 

menyatakan bahwa Mall Bali Galeria sangatlah bagus (www.tripadvisor.co.id), serta 

survey yang dilakukan terhadap 20 orang konsumen yang pernah melakukan 
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perbelanjaan di Mall Bali Galeria diperoleh hasil bahwa keseluruhan konsumen 

pernah melakukan impulse buying pada Mall Bali Galeria karena menurut mereka 

Mall Bali Galeria memiliki fasilitas yang lengkap seperti adanya hypermart, 

gramedia, tempat makan, bioskop dan lainya, yang menambah daya tarik konsumen 

untuk berkunjung ke Mall Bali Galeria. Konsumen akan mudah terpancing untuk 

melakukan impulse buying dengan adanya sarana dan suasana yang mendukung. Hal 

ini mengindikasikan bahwa fenomena impulse buying selalu terjadi pada saat 

konsumen melakukan perbelanjaan di Mall Bali Galeria. 

  Impulse buying merupakan tindakan membeli yang sebelumnya tidak diakui 

secara sadar sebagai hasil dari pertimbangan, atau niat membeli yang terbentuk 

sebelum memasuki toko (Sinaga dkk., 2012). Ketika konsumen merasakan keinginan 

untuk membeli, mereka membuat keputusan pembelian tanpa mencari informasi atau 

mencari alternatif lain (Tinne, 2010) serta Banerjee and Saha (2012) mengatakan 

bahwa konsumen baik tidak pernah atau kadang-kadang merencanakan pembelian 

mereka, membuat mereka lebih rentan terhadap rangsangan yang mendorong perilaku 

impulse buying. Gautierrez (2004) menyatakan bahwa impulse buying tidak terjadi 

untuk semua produk, hanya beberapa produk saja seperti, make-up, parfum, pakaian, 

stationery dan lainnya.   

 Rachmawati (2009) menyatakan bahwa ketika seseorang melakukan impulse 

buying (proses pembelian pelanggan yang cenderung secara spontan dan seketika 

tanpa direncanakan terlebih dulu) bisa dipengaruhi beberapa faktor, yaitu: 

1. Hedonic Shopping Value 
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Hedonic shopping value merupakan bagian dari instrumen pengalaman 

belanja, dimana hedonic shopping value menurut Samuel (2005) 

mencerminkan instrument yang menyajikan secara langsung manfaat dari 

suatu pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, seperti: kesenangan dan 

hal-hal baru. Hedonic shopping value juga mengacu pada tingkat persepsi 

dimana berbelanja dianggap berguna secara emosional yang akhirnya 

memberikan bermacam perasaan positif dan bermanfaat (Irani and Hanzaee, 

2011). Kasnaeny et al. (2013) menyatakan bahwa hedonic shopping value 

akan dapat mempengaruhi keputusan untuk memilih tempat berbelanja. 

2. Positive Emotion 

Positive emotion dapat didatangkan dari sebelum terjadinya mood seseorang, 

kecondongan sifat afektif seseorang dan reaksi pada lingkungan yang 

mendukung seperti ketertarikan pada item barang ataupun adanya promosi 

penjualan (Rachmawati, 2009). Faktor perasaan atau emosi merupakan 

konstruk yang bersifat temporer karena berkaitan dengan situasi atau objek 

tertentu (Hetharie, 2011). Emosi juga dapat mempengaruhi suasana hati dan 

merupakan faktor penting dalam pengambilan keputusan konsumen. Menurut 

Park et al. (2006) serta Pattipeilohi (2013) suasana hati individu yang sudah 

ada sebelumnya, sifat afektif, dan reaksi terhadap pertemuan arus lingkungan 

dapat menimbulkan positive emotion. Penciptaan positive emotion  pada 

konsumen mengenai satu produk atau artikel atau bahkan lingkungan toko 
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dapat meningkatkan motif konsumen dalam melakukan impulse buying 

(Amiri et al., 2012). 

 Rachmawati (2009) dalam penelitiannya menghasilkan variabel hedonic 

shopping value mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Penelitian yang dilakukan Pattipeilohi et al. (2013) mendapatkan hasil hedonic 

consumtion value berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulse 

buying, serta penelitian yang dilakukan Foroughi et al. (2013) ada hubungan positif 

dan langsung antara hedonic shopping value dengan impulse buying. Dari beberapa 

pemaparan tersebut, maka dapat ditentukan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. 

penelitan yang dilakukan oleh Rachmawati (2009) ketika hedonic shopping value 

digabungkan dengan positive emotion, maka setiap kenaikan atau penurunan dari 

hedonic shopping value mampu mempengaruhi Impulse Buying. Penelitian yang 

dilakukan oleh Rohman (2009) juga mendapatkan hasil yang sama dimana pengaruh 

suasana hati konsumen yang semakin positif maka semakin tinggi hedonic 

consumtion value. Penelitian yang dilakukan Amiri et al. (2012) menunjukan bahwa 

hedonic competition tendency memiliki efek positif pada positive emotion dalam 

waktu melakukan impulse buying. Dari beberapa pemaparan tersebut, maka dapat 

ditentukan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive 

emotion 
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 Rachmawati (2009), mengungkapkan bahwa positive emotion berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Hetharie 

(2011) pada matahari department store di kota Ambon, menunjukkan bahwa positive 

emotion dalam hal ini suasana hati yang dirasakan (perasaan senang dan bangga) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada waktu berbelanja di 

matahari departement store kota ambon. Emosi positif yang dirasakan oleh konsumen 

pada waktu berbelanja mempengaruhi keputusan pembelian. Amiri et al. (2012) 

dalam penelitiannya menunjukan bahwa positive emotion dalam waktu pembelian 

menyebabkan efek positif pada impulse buying. Dalam beberapa pemaparan tersebut 

maka dapat di hipotesiskan sebagai berikut: 

H3: Positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

 Park et al. (2006) menyatakan bahwa hedonic shopping value berpengaruh 

secara tidak langsung terhadap impulse buying melalui positive emotion. Rachmawati 

(2009) dalam penelitiannya menunjukan bahwa positive emotion merupakan variabel 

mediasi antara variabel hedonic shopping value terhadap impulse buying dilihat dari 

hasil output hierarchical regression menunjukkan tingkat sigfikansi yang signifikan. 

Hetharie (2011) dalam penelitiannya menunjukan adanya pengaruh tidak langsung 

stimulus lingkungan toko terhadap impulse buying tendency melalui positive emotion. 

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa positive emotion memediasi pengaruh 

stimulus lingkungan toko terhadap impulse buying tendency. Penelitian yang 

dilakukan oleh Pattipeilohy et. al. (2013) menyatakan hedonic consumtion tendency, 



2320 
 

secara langsung mempengaruhi positive emotion. Dari beberapa acuan tersebut dapat 

ditentukan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Positif emotion sebagai variabel pemediasi pengaruh variabel hedonic 

shopping value terhadap impulse buying 

METODELOGI PENELITIAN 

 Lokasi penelitian ini dilakukan di kabupaten Badung, karena Kabupaten 

Badung merupakan salah satu sentral aktivitas perekonomian yang ada di Bali dan 

tingkat konsumenrisme yang berada di Mall Bali Galeria termasuk tinggi. Subjek 

dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelanjaan di Mall 

Bali Galeria. Objek dalam penelitian ini adalah impulse buying yang ditinjau dari 

faktor hedonic shopping value, positive emotion dan impulse buying. 

Penelitian ini mengguankan dua jenis data yang berdasarkan sifatnya dan 

berdasarkan sumbernya. Data berdasarkan sifatnya yaitu, data kuantitatif dan data 

kualitatif. Data kuantitatif dalam penelitian ini adalah hasil data kualitatif yang 

diangkakan sedangkan data kualitatif dalam penenlitian ini adalah hasil dari 

kuesioner. Data berdasarkan sumbernya, yaitu data primer dan sekunder. Data primer 

dalam penelitian ini adalah data yang didapatkan langsung dari sumber data kepada 

peneliti, sedangkan data sekunder dalam penelitian ini merupakan hasil penelitian 

terdahulu, dan web. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan 

pembelanjaan di Mall Bali Galeria yang tidak diketahui jumlahnya. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan 
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metode purposive, dimana sampel yang diambil sesuai dengan kriteria berupa suatu 

pertimbangan tertentu dan dianggap dapat mewakili suatu populasi. Jumlah sampel 

yang digunakan untuk mengisi kuesioner dalam penelitian ini adalah 130 sampel. 

 Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner serta 

diukur dengan skala likert 5 poin. Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk 

menegtahui keakuratan kuesioner yang disebarkan. Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah SEM (Structuran Equation Modeling). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Responden didalam penelitian ini dapat digambarkan secara umum dengan 

menyajikan karakteristik yang dilihat dari variabel demografi, yaitu: jenis kelamin, 

jenis pekerjaan dan usia yang tercermin pada Tabel 1. 

Tabel 1 
Karakteristik Responden 

No Kriteria Klasifikasi Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1 Usia(tahun) 

18 – 22 35 26,92 
23 – 27 51 39,23 
28 – 32 22 16,92 
33 – 37 9 6,92 
38 – 42 7 5,38 
43 – 47 4 3,07 

≥ 48 2 1,53 
Jumlah 130 1,00 

2 Jenis Kelamin Laki-laki 53 40,77 
Perempuan 77 59,23 

Jumlah 130 1,00 

3 Pekerjaan 

Mahasiswa 51 39,23 
Wirausaha 25 19,23 

Pegawai Swasta 17 13,07 
PNS 10 7,69 

Lainnya 27 20,77 
Jumlah 130 1,00 

Sumber : Data Primer, 2014 
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 Hasil uji validitas disni menggunakan pengujian validitas konvergen. Tabel 2 

meringkas factor loading  indikator masing-masing konstruk yang digunakan untuk 

menilai validitas konvergen. Indikator dikatakan memenuhi uji validitas apabila nilai 

factor loading > 0,50 (Ghozali, 2004:21). 

Tabel 2 
Uji Validitas Konvergen 

Konstruk Indikator Factor Loading Keterangan 

Hedonic Shopping 
Value 

X1.1 0,647 Valid 
X1.2 0,582 Valid 
X1.3 0,722 Valid 
X1.4 0,821 Valid 
X1.5 0,814 Valid 

Positive Emotion 

Y1.1 0,808 Valid 
Y1.2 0,715 Valid 
Y1.3 0,823 Valid 
Y1.4 0,723 Valid 

Impulse Buying 

Y2.1 0,755 Valid 
Y2.2 0,791 Valid 
Y2.3 0,840 Valid 
Y2.4 0,702 Valid 

Sumber: Data diolah, 2014 
 Reliabilitas konstruk dinilai dengan menghitung indeks reliabilitas instrument 

yang digunakan (composite reliability) (Ferdinand, 2002: 191). Tabel 3 menunjukkan 

hasil perhitungan reliabilitas konstruk dan keterangan diterima tidaknya reliabilitas 

konstruk tersebut, dimana batas yang digunakan untuk menilai sebuah reliabilitas 

konstruk yang dapat diterima adalah ≥0,70 (Ferdinand, 2002:192). 

Tabel 3 
Hasil Perhitungan Reliabilitas Konstruk 

Konstruk Construct Reliability Keterangan 
Hedonic shopping value 0,838 Reliabel 

Positive Emotion 0,753 Reliabel 
Impulse Buying 0,782 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2014 
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Berdasarkan hasil perhitungan diatas , masing – masing construct reliability 

dari setiap konstruk tersebut lebih besar dari ≥0,70.  Hal tersebut menunjukan bahwa 

data yang dianalisis reliebel. 

Evaluasi model secara keseluruhan dilakukan melalui kriteria Goodness of Fit. 

Secara keseluruhan terdapat tiga jenis ukuran  goodness of fit, yaitu: (1) absolute fit 

indices, (2) incremental fit indices, (3) parsimony fit indices.  Tabel 4 menunjukkan 

semua kriteria goodness of fit dari structural model yang terpenuhi (Chi-square dan 

probability) sehingga tidak perlu dilakukan modifikasi model. 

Tabel 4 
Kriteria Goodness of fit 

Sumber : Ferdinand (2002), data primer diolah 2013 

*Nilai chi-square tabel didapatkan dengan rumus chi-square menggunakan p= 0,001 

dan DF = 62 

No Kriteria Nilai Kritis Nilai Model Kesimpulan 
1 Probability ≥ 0,05 0,669 Fit  
2 Chi-square Diharapkan kecil/< 

56,780* 56,780 Fit 
3 CMID/DF ≤ 2,00 0,916 Fit 
4 GFI ≥ 0,90 0,937 Fit 
5 TLI ≥ 0,95 1.012 Fit 
6 CFI ≥ 0,95 1,000 Fit 
7 RMSEA ≤ 0,80 0,000 Fit 
8 AGFI ≥ 0,90 0,9337 Fit 
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Gambar 1 
Structural Model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Evaluasi normalitas data dilakukan dengan melihat critical ratio skewness, 

dimana data dikatakan berdistribusi normal normal apabila nilai c.r. masih dalam 

rentang ±2.58 (signifikansi 1%) (Ferdinand, 2002:96). 

 Sebelum berlanjut ke pembahasan hipotesis, terlebih dahulu perlu diketahui 

hasil perhitungan estimasi nilai parameter penelitian dan analisis direct effect. 
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Tabel 5 
Regression Weight 

 Estimate standardized CR P 
Pengaruh Langsung    
HSV → EP 0,693 4,791 *** 
EP → IB 0,465 2,194 0,028 
HSV → IB 0,379 1,944 0,042 

Sumber: Data diolah, 2014 

Tabel 6 
Regression Weight 

 Estimate standardized CR P 
Pengaruh Langsung    
HSV → EP 0,719 4,505 *** 

Sumber: Data diolah, 2014 

 Tabel 5 dan Tabel 6 menunjukkan tidak ada nilai critical ratio (CR) yang sama 

dengan nol, sehingga hipotesis nol ditolak. Hal ini berarti hubungan kausalitas pada 

model penelitian dapat diterima. 

 Berdasarkan hasil dari pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini 

diperoleh kesimpulan bahwa hedonic shopping value memiliki pengaruh positif dan 

signifikan (p < 0,05) terhadap impulse buying dengan pengaruh total sebesar 0,379, 

maka H1 diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian Rachmawati (2009), 

Pattipeilohi et al. (2013), dan Foroughi et al. (2013) yang mengimplikasikan semakin 

meningkatnya nilai hedonik konsumen saat berbelanja, maka kecendrungan untuk 

melakukan impulse buying pun akan semakin besar.  

 Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan pada penelitian ini diperoleh 

kesimpulan bahwa hedonic shopping value memiliki pengaruh positif dan signifikan 
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(p < 0,05) terhadap positive emotion dengan pengaruh total sebesar 0,693, maka H2 

diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian Rachmawati (2009), Rohman (2009), 

dan Amiri et al. (2012), sehingga mengimplikasikan bahwa ketika konsumen 

memiliki hedonic shopping value yang baik, maka akan menghasilkan emosi positif 

pada saat berbelanja. 

 Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini 

diperoleh kesimpulan bahwa positive emotion memiliki pengaruh positif dan 

signifikan (p < 0,05) terhadap impulse buying dengan pengaruh total sebesar 0,645, 

maka H3 diterima. Hasil ini sejalan dengan Rachmawati (2009), Hetharie (2011), dan 

Amiri et al. (2013), sehingga mengimplikasikan bahwa ketika emosi konsumen 

semakin positif, maka kecendrungan konsumen untuk melakukan impulse buying pun 

akan semakin besar. 

 Analisis peran mediasi dari positive emotion pada pengaruh hedonic shopping 

value terhadap impulse buying dilakukan dengan melakukan penghitungan sekali lagi 

tanpa memasukan peran mediasi yaitu positive emotion, karena menurut sebagian 

besar hasil penelitian sebelumnya yang hanya melakukan perhitungan sekali saja, 

menunjukan bahwa variabel mediasi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

variabel yang dimediasinya. Hal itu juga bertentangan dengan teori yang berlaku, 

bahwa seharusnya variabel mediasi berpengaruh signifikan pada variabel yang 

dimediasinya. Oleh karena itu, dilakukan perhitungan dua kali agar hasil yang 



2327 
 

didapatkan dapat membuktikan bahwa variabel mediasi berpengaruh signifikan dan 

sejalan dengan teori yang berlaku. 

 Dari hasil perhitungan tersebut menghasilkan nilai koefisien beta sebesar 0,719. 

Hasil tersebut lebih besar dari penghitungan awal yaitu sebesar 0,379. Itu 

menunjukan bahwa variabel mediasi positive emotion menyerap sebagian pengaruh 

dari hedonic shopping value terhadap impulse buying, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa positive emotion memediasi secara parsial pengaruh hedonic shopping value 

terhadap impulse buying. Ini bermakna bahwa konsumen lebih mungkin terlibat 

dalam perilaku impulse buying ketika mereka termotivasi oleh kebutuhan dan 

keinginan hedonis, seperti kesenangan, fantasi, dan sosial atau kepuasan emosional.  

 Impulse buying akan semakin meningkat ketika hedonic shopping value juga 

mampu meningkatkan positive emotion. Ketika seseorang melakukan impulse buying 

dapat dipengaruhi oleh variabel hedonic shopping value dan akan lebih kuat 

pengaruhnya jika ditambah dengan variabel positive emotion. Artinya, ketika 

seseorang memiliki potensi belanja dan emosi yang meningkat maka akan mendorong 

terjadinya perilaku impulse buying. Sedangkan untuk variabel positive emotion 

membawa dampak pada keinginan yang sangat besar untuk melakukan impulse 

buying yang semakin memperkuat pengaruh tersebut, maka dari itu variabel positif 

emotion merupakan variabel mediasi. 
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 Hal ini didukung oleh penelitian Park et al. (2006) dan Rachmawati (2009), 

yang menyatakan bahwa variabel positive emotion merupakan variabel mediasi antara 

variabel hedonic shopping value terhadap impulse buying. 
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SIMPULAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan hasil pembahasan di atas, maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan yaitu: 

1.  Variabel hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pada Mall Bali Galeria. 

2. Variabel hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

positive emotion pada Mall Bali Galeria. 

3. Variabel positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada Mall Bali Galeria. 

4. Positive emotion berpengaruh signifikan dalam memediasi hedonic shopping 

value terhadap impulse buying pada Mall Bali Galeria. 

 Saran yang diberikan kepada pemasar Mall Bali Galeria sebaiknya lebih 

menambahkan fasilitas seperti taman yang membuat konsumen merasa nyaman, 

senang dan menghabiskan waktu mereka lebih lama di Mall Bali Galeria. Pihak Mall 

Bali galeria sebaiknya meingkatkan citra yang positif pada Mall Bali Galeria di mata 

konsumen, sehingga konsumen merasa bangga berbelanja di Mall Bali Galeria 

dengan cara memperbaiki tampilan outlet-outlet agar lebih menarik dan terlihat 

mewah.  

 Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambahkan varibel-variabel yang 

mempengaruhi impulse buying seperti atmosfer toko, display toko, dan promosi 
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penjualan. Memperluas wilayah penelitian seperti mengambil objek ritel-ritel modern 

yang lain yang terdapat di daerah lain. Sehingga penelitian dapat digeneralisir dan 

hasil penelitian lebih optimal lagi. 
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