
Pros Sem Nas S.R.I, Vol 1 No 1 (2023) | 68-78 

 

68 

 

 

MAMPUKAH POSITIVE EMOTION MEMEDIASI SHOPPING LIFE STYLE 

DAN HEDONIC SHOPPING VALUE TERHADAP IMPULSE BUYING 

GENERASI Z? 

 

Widya Resta Ario Putro1, Kristian Suhartadi Widi Nugraha 1*, Gusti Ayu 

Wulandari 1 , Tatok Endhiarto1 , Galih Wicaksono2 

 
1Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Jember 

2Jurusan Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Jember 
*e-mail: kristian.feb@unej.ac.id 

 

 

ABSTRAK  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana 

pengaruh shopping lifestyle dan hedonic shopping value terhadap pembelian impulsif 

generasi Z dan positive emotion sebagai variabel intervening di marketplace Tokopedia. 

Sampel dalam penelitian ini menggunakan 100 responden yang diambil berdasarkan 

teknik snowball sampling dengan nonpurposive sampling. Metode analisis data dalam 

penelitian ini menggunakan path analysis. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

shopping lifestyle memiliki hubungan langsung positif terhadap pembelian impulsif; gaya 

hidup hedonic shopping value tidak memiliki hubungan langsung positif terhadap 

pembelian impulsif. Emosi positif memiliki hubungan positif dengan pembelian impulsif. 

Emosi positif dapat memediasi shopping lifestyle dan hedonic shopping value terhadap 

pembelian impulsif. 

 

Kata kunci: Hedonic shopping value; Impulse buying; Positive emotion; Shopping 

lifestyle 

 
 

PENDAHULUAN  

 

Modernitas erat kaitannya dengan teknologi dan kebiasaan manusia, hampir 

semua aktivitas yang berbasis teknologi membuat kehidupan masyarakat menjadi lebih 

mudah dan nyaman. Zaman modern telah mengubah banyak aspek kehidupan 

masyarakat. Hal ini dimungkinkan untuk merasakan aspek kehidupan masyarakat yang 

sedang mengalami perubahan, seperti komunikasi dan ekonomi. Kemajuan teknologi 

sistem perdagangan ini ditandai dengan munculnya banyak pasar di Indonesia. Seperti 

yang diumumkan oleh https://iprice.co.id/ pada kuartal pertama tahun 2022, ada sekitar 

38 pasar dengan pengunjung bulanan berkisar antara 2.700 hingga 157 juta pengunjung, 

di mana dari segi volume lalu lintas situs web, tempat pertama ditempati oleh Tokopedia, 

diikuti oleh Shopee, Lazada, Bukapalak dan Orami. Demikian pula posisi pertama dan 

kedua dalam peringkat Appstore sering bergantian antara Tokopedia dan Shopee, dan 

posisi 3-5 cenderung terus menerus ditempati oleh Lazada, Zalora, dan Sociola. 

Kehadiran dan keragaman pasar di Indonesia saat ini juga dapat menjadi peluang bagi 

para pedagang online untuk mengembangkan bisnisnya dengan berbagai cara. Salah 

satunya dengan memberikan insentif kepada konsumen untuk merangsang pembelian 
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online di marketplace toko online. Meski 2020 dan 2021 sempat mengalami guncangan 

akibat covid 19, kondisi pasar di Indonesia masih mampu bertahan dan menunjukkan 

kinerja yang lebih baik. Beberapa strategi termasuk menambahkan aktivitas ke 

pengalaman berbelanja, menambah dan meningkatkan tampilan dan nuansa situs web, 

dan membangun kemitraan (Mintje et al., 2020; Zaid, 2020). Dua pola pembelian 

konsumen didasarkan pada kebutuhan dan keinginan sementara (Sciffman & Wisenblit, 

2015). Lebih sulit bagi konsumen untuk membeli sesuai permintaan karena mereka sudah 

memiliki tujuan dan ide tentang produk dan layanan yang akan dibeli. Sebaliknya, 

konsumen dengan pola hedonis memandang produk sebagai daya tarik indrawi dan 

membangkitkan keinginan untuk memilikinya (Triantafillidou & Siomkos, 2014). Tren 

pembelian erat kaitannya dengan gaya hidup hedonistik, dimana hedonisme merupakan 

gaya hidup individu yang menganggap kesenangan materi sebagai tujuan utama mencari 

kesenangan (Kimiagari & Malafe, 2021). Orang dengan sifat hedonistik lebih cenderung 

menjadi pembeli dan menganggap situasi keuangan mereka sebagai faktor yang tidak 

penting (Dawson & Kim, 2009). Ini mungkin terkait dengan perilaku pembelian impulsif, 

di mana seorang individu sering melakukan pembelian yang tidak direncanakan. Hasil 

observasi awal menjelaskan bahwa konsumen merasa lebih baik setelah pembelian 

impulsif dan bahkan bangga, dan bahwa konsumen cenderung dimotivasi oleh keinginan 

untuk memuaskan keinginan hedonis mereka melalui pembelian impulsif karena alasan 

kesenangan, fantasi, pengaruh sosial atau emosional (Abdelsalam et al. , 2020; Iyer dkk., 

2019) 

Spontanitas dalam berbelanja dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu nilai 

belanja hedonistik, shopping lifestyle dan positive emotion (Rachmawati, 2009; Tirtayasa 

et al., 2020). Samuel (2005) menyatakan bahwa nilai-nilai emosional berpengaruh positif 

langsung terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Emosi positif 

didefinisikan sebagai sentimen positif, yang mencerminkan sejauh mana seorang 

konsumen merasa antusias dan mengekspresikan emosinya ketika mengekspresikan 

emosinya (Suryaningsih, 2020). Ketika konsumen merasa senang, gembira dan optimis, 

mereka akan menghabiskan lebih banyak waktu untuk berbelanja apakah mereka 

membutuhkan barang tersebut atau tidak, dan mengesampingkan situasi keuangan 

mereka. 

Kebiasaan berbelanja semata-mata untuk memuaskan emosi dan 

mengesampingkan kebutuhan menyebabkan terjadinya pergeseran perilaku dari orang 

yang semula berniat berbelanja menjadi pembelian spontan tanpa perencanaan sama 

sekali (Khare,2013; Zayusman & Septrizola, 2019). Kebiasaan ini ada karena banyak 

faktor perkembangan dan gaya hidup belanja. Beberapa kelompok umur, seperti remaja 

dan dewasa muda, selalu ingin mengikuti gaya hidup budaya barat dengan mengikuti dan 

membeli aktor dan aktris favorit mereka (Ruane & Wallace, 2013). Selain gaya hidup, 

bentuk produk dan keunikan produk juga menjadi faktor penting yang mempengaruhi 

perilaku berbelanja (Chaudhary et al., 2018). Kualitas produk merupakan salah satu faktor 

yang membuat keputusan pembelian seorang konsumen. Kualitas produk yang 

ditawarkan di toko online biasanya digambarkan dengan katalog dengan foto-foto yang 

menggambarkan bahan-bahan yang digunakan. Selain itu, ketika membeli secara online, 

konsumen menggunakan fitur rating untuk membantu menentukan kualitas 

pembeliannya. Anda dapat meninjau umpan balik dari konsumen yang telah mencoba 

(Chu et al., 2019). 

Beberapa peneliti menyatakan bahwa Hedonic Shopping Value mempengaruhi 

impulsive buying (Rahmawati, 2018; Zayusman & Septrizola, 2019). Hasil penelitian ini 
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menunjukkan bahwa nilai belanja hedonis berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Temuan ini berkaitan dengan penelitian Utami (2016) yang menunjukkan 

bahwa nilai pembelian hedonis berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Namun terdapat juga hasil yang berbeda, seperti yang dinyatakan Darma dan Japarianto 

(2014) menyatakan tidak ada pengaruh antara Hedonic Shopping Value dan impulsive 

buying.  

Hasrat konsumen untuk berbelanja atas dasar kesenangan dan atau bukan 

berdasarkan kebutuhan menjadikan konsumen dalam berbelanja tidak memperhatikan 

barang apa yang direncanakan akan dibeli. Pembelian impulsif cenderung bersifat 

hedonis dibanding utilitarian (Moon et al., 2018). Peran emosi menjadi salah satu 

predictor yang penting dalam kajian ini karena pengambilan keputusan berbelanja lebih 

ditekankan pada perasaan positif dan gembira tanpa memerhatikan poin yang lain (Park, 

Kim, and Forney, 2015). Penelitian yang dilakukan oleh Puspita dan Budiarti (2016) 

menunjukkan bahwa emosi positif memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif. Emosi merupakan penggerak yang dapat membangkitkan minat 

namun jika tidak dikelola dengan baik makan akan dapat menjerumuskan konsumen itu 

sendiri, namun dilain sisi, dengan adanya model konsumen hedonism aka perusahaan 

berlomba-lomba mengkreasikan produk dari berbagai sisi baik fungsional, kualitas dan 

estetika untuk meningkatkan rangsangan visual konsumen yang akhirnya merangsang 

emosi konsumen (Chang et al., 2014; Jurisic & Azevedo, 2011). 

Penelitian ini mengkaji variabel shopping lifestyle dan hedonic shopping value, 

emosi positif sebagai variabel intervening dalam perilaku impulse buying. Survei ini 

dilakukan di kalangan Gen Z, pengguna aktif marketplace Indonesia. Kondisi ini muncul 

karena adanya perubahan perilaku Gen Z dalam berbelanja, khususnya belanja online. 

Perilaku belanja Gen Z saat ini cenderung serampangan atau impulsif. Penelitian ini 

menggunakan konsumen Tokopedia sebagai target survei. Tokopedia dipilih karena 

merupakan salah satu pionir pasar terbesar di Indonesia. Hal ini ditopang oleh 

pengembangan bisnis melalui media online marketplace seperti Tokopedia. Tokopedia 

berkembang pesat dan mempengaruhi perilaku sosial saat ini, khususnya Gen Z. 

Kebaruan penelitian yang dilakukan didasarkan pada dua aspek. Artinya, kita masih akan 

melihat banyak perkembangan di masa depan. Di atas segalanya, bagaimana perilaku 

belanja Z generasi berikutnya akan dibawa ke pasar. Selain itu, pendekatan ini diambil 

dari perspektif psikografis.  

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Berdasarkan latar belakang, penelitian ini termasuk penelitian eksplanatori. 

Penelitian ini dirancang untuk menguji hubungan variabel gaya hidup belanja dan nilai 

pembelian hedonis dengan emosi positif dan pembelian impulsif di kalangan konsumen 

Tokopedia. Populasi penelitian ini adalah Generasi Z yang berusia 18-25 tahun, atau 

generasi yang berstatus mahasiswa setingkat perguruan tinggi atau diploma, sarjana, dan 

pascasarjana. Hal ini didasarkan pada premis bahwa mahasiswa memahami apa yang 

mereka butuhkan dan mampu membuat keputusan sendiri. Teknik sampling dalam 

penelitian ini adalah nonprobabilistic. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah Snowball sampling. Alasan menggunakan teknik snowball sampling adalah 

dengan menggunakan media sosial sebagai sarana penyebaran survei, data yang 

terkumpul terlebih dahulu dibagikan kepada banyak orang. Orang itu membaginya 



Pros Sem Nas S.R.I, Vol 1 No 1 (2023) | 68-78 

 

71 

 

dengan orang lain yang memenuhi kriteria untuk melengkapi data, menambah jumlah 

sampel. Oleh karena itu, penulis memilih teknik Snowball sampling. Teknik tersebut 

menetapkan kriteria tertentu yang harus dipenuhi oleh sampel agar sesuai dengan tujuan 

penelitian, kriteria yang ditetapkan yaitu : 

a. Responden remaja Gen Z yang aktif menggunakan aplikasi marketplace Tokopedia 

b. Responden yang pernah melakukan pembelian impulsif di platform Tokopedia dalam 

6 bulan terakhir. 

Dalam penelitian ini penentuan jumlah sampel berkaitan dengan pandangan 

bahwa besar kecilnya sampel bergantung pada banyaknya indikator yang digunakan 

untuk semua variabel (Hair et al, 2014). 

Definisi operasional variabel dan indikator yang digunakan dalam penelitian ini 

dapat dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Definisi Operasional Variabel Indikator 

Shopping lifestyle  

Menggambarkan aktivitas dari seseorang 

dalam menghabiskan waktu dan uang 

mereka untuk melakukan kegiatan 

mereka dalam berbelanja.  

1.Konsumen menanggapi semua iklan 

yang berhubungan dengan produk; 

2.Konsumen membeli produk model/ 

keluaran terbaru; 

3.Konsumen membeli merek paling 

populer; 

4.Konsumen percaya pada merek terkenal 

yang di beli memiliki kualitas terbaik. 

Hedonic Shopping Value 

Berkaitan dengan emosional dari 

konsumen sehingga ketika konsumen 

melakukan kegiatan berbelanja, maka 

konsumen benar-benar merasakan sesuatu 

hal yang akan mereka rasakan seperti 

senang, benci, marah, ataupun merasa 

bahwa berbelanja merupakan suatu 

petualangan 

1.Konsumen menemukan sesuatu yang 

baru dan menarik 

2.Konsumen mengalami perasaan seneng 

pada saat berbelanja 

3.Konsumen mendapatkan produk terbaik 

yang diinginkannya untuk diri sendiri 

dan orang lain. 

4.Konsumen memiliki kesenangan 

tersendiri ketika mereka dilayani dengan 

baik saat berbelanja. 

5.Konsumen berbelanja dengan teman 

atau keluarga 

6.Konsumen berbelanja untuk 

mempelajari tren baru. 

Positive emotion 

Mencerminkan sejauh mana seseorang 

merasa antusias, aktif, dan waspada 

terhadap apa yang akan dilakukan oleh 

individu 

1.Individu merasakan hal baik dan penuh 

kegembiraan serta kebahagiaan yang 

berkaitan dengan situasi yang ada 

2.Individu akan merasakan siaga, 

digairahkan, atau situasi aktif dalam 

dirinya. 

3.Individu merasa mengendalikan 

Impulse Buying  

Suatu perilaku yang dilakukan oleh 

individu tanpa direncanakan seblumnya, 

dengan hasrat untuk dapat memiliki 

1.Keinginan untuk membeli produk 

muncul seketika tanpa adanya suatu 

perencanaan dan tidak ada dalam 

catatan produk yang akan dibeli 
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sesuatu yang menggairahkan dan dengan 

melakukan pengambilan keputusannya 

yang relatif cepat dalam mengambil 

keputusan. 

2.Keinginan untuk membeli produk 

dengan tidak menghiraukan hal-hal lain 

dan melakukan tindakan secara seketika 

3.Keinginan untuk membeli produk 

dengan disertai oleh adanya emosi yang 

dikarakteristikkan dengan perasaan 

bergairah dan tidak terkendali 

4.Desakan unruk membeli suatu produk 

yang tidak memperdulikan akibat yang 

akan dialami. 

Sumber : Data diolah, 2022 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil Uji Instrumen 

Pengujian validitas dalam penelitian ini merujuk pada nilai Product Moment 

Pearson, apabila nilai rhitung ≥ rtabel dan signifikansi ≤ 5% maka dapat dikatakan valid, 

rtabel pada n=100 adalah sebesar 0,1966. Didapati bahwa tiap item rhitung mulai 0,388 

sampai 0,701 dimana lebih besar dari rtabel dengan signifikansi 0,00 yang berarti semua 

item dapat dikatakan valid. 

Demikian juga terkait uji reliabilitas menggunakan metode Cronbach Alpha, yaitu 

dengan melihat dan membandingkan nilai Cronbach Alpha pada masing-masing variabel 

dengan ketetapan Cronbach Alpha ≥ 0,60 (Sekaran, 2018). Hasil uji reliabilitas data 

variabel Shopping Lifestyle adalah 0,625; Hedonic shopping value adalah 0,618; positive 

emotion 0,736 dan impulse buying 0,701 yang berarti lebih dari nilai ketetapan yaitu 0,60 

sehingga dapat dikatakan bahwa variabel dalam penelitian yang dilakukan adalah 

reliabel. 

 

Hasil Karakteristik Deskriptif Responden 

Deskripsi karakteristik responden terdri dari beberapa jenis dan disajikan statistik 

deskriptif untuk masing-masing variabel dalam penelitian yang sedang dilakukan ini serta 

data terkait karakeristik responden. Penelitian ini menggunakan beberapa data meliputi 

produk apa saja yang pernah dibeli dari Tokopedia. Dari kuesioner yang disebar didapati 

bahwa jumlah responden yang memenuhi syarat sebesar 100 responden. 

Tabel 2. Produk yang dibeli responden 

Produk Jumlah (Orang) Presentase (%) 

Fashion 79 78,2% 

Makanan 43 42,5 

Elektronik 21 20,8% 

Perabotan Rumah Tangga 12 11,9% 

Lain-lain 3 3% 

Sumber : Data diolah, 2022 

 

Berdasarkan distribusi jawaban yang diberikan kepada 100 reponden menunjukan 

data tentang produk yang dibeli yaitu untuk produk fashion sebanyak 79 responden 

dengan 78,2%, makanan sebanyak 43 reponden dengan 42,5%, elektronik sebanyak 21 

responden dengan 20,8%, perabotan rumah tangga sebanyak 12 responden dengan 11,9%, 
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dan lain-lain sebanyak 3 reponden dengan 3%. Pada karakteristik ini responden dapat 

memilih jawaban lebih dari satu. 

 

Hasil Uji Normalitas 

 Uji normalitas menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov untuk menentukan hasil, 

dengan melihat nilai signifikansi Monte Carlo. Jika signifikansi Monte Carlo yang 

dihasilkan lebih dari 0,05, maka hasil dinyatakan berdistribusi normal. Hasil perhitungan 

didapati bahwa nilai signifikansi 0,67 yang berarti lebih besar dari 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data model memenuhi kriteria normalitas. 

Demikian juga hasil uji multikolinearitas dapat dilihat dari Nilai Variance Influence 

Factor (VIF) dan Toleransi dengan kriteria Toleransi ≥ 0,1 dan VIF ≤10. Hasil Uji 

Multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai tolerance dan VIF sesuai dengan kriteria 

sehingga tidak terjadi multikolinearitas. 

 

Analisis Jalur 

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa pembelian gaya hidup (X1) dan emosi 

positif (Z) berpengaruh signifikan. Temuan ini berdasarkan pada nilai signifikansi sebesar 

0,000 atau lebih kecil dari 0,05. Jalur kedua dijelaskan dengan adanya pengaruh yang 

signifikan antara nilai pembelian hedonis (X2) dan emosi positif (Z). Temuan ini 

ditunjukkan dengan hasil dengan nilai signifikansi 0,001 dimana lebih kecil dari nilai alfa 

5%. Cara ketiga dapat dijelaskan dengan adanya pengaruh yang signifikan antara gaya 

beli (X1) dengan pembelian impulsif (Y). Hasil tersebut dengan melihat nilai signifikansi 

yang kurang dari 5%. Baris keempat dapat dijelaskan dengan fakta bahwa tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan antara pembelian hedonis (X2) dan pembelian impulsif (Y). 

Hal ini terlihat dari nilai signifikansi sebesar 0,086 atau lebih tinggi sebesar 0,05. Jalur 

kelima dapat dijelaskan dengan adanya pengaruh yang signifikan antara variabel positive 

emotion (Z) dan impulse buying (Y). Hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi sebesar 

0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari ketetapan alfa 5%. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 

Variabel t Signifikansi Keterangan 

Shopping Lifestyle → Positive Emotion 4,071 0,000 Signifikan 

Hedonic Shopping Value → Positive 

Emotion 

3,517 0,001 Signifikan 

Shopping Lifestyle → Impulse Buying 4,808 0,000 Signifikan 

Hedonic Shopping Value → Impulse 

Buying 

1,732 0,086 Tidak Signifikan 

Positive Emotion → Impulse Buying 4,326 0,000 Signifikan 

Sumber : data diolah, 2022 

 

Pengaruh Shopping lifestyle terhadap Positive emotion 

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap positive emotion Generasi Z yang membeli secara impulsif di 

Tokopedia. Shopping lifestyle merupakan ekspresi berbelanja yang mencerminkan status 
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sosial. Belanja gaya hidup mengacu pada perilaku konsumen pribadi dan mencerminkan 

keputusan pribadi tentang bagaimana menggunakan waktu dan uang. Gaya hidup 

berbelanja membawa emosi positif bagi konsumen. Ketika gaya belanja seseorang 

terpenuhi, emosi positif seperti kegembiraan dan kegembiraan muncul dalam diri orang 

tersebut. Gen Z adalah generasi tech-savvy yang juga membantu menciptakan emosi 

positif dalam Gen Z. Kekuatan Gen Z terletak pada kemudahan mencari informasi dan 

perbedaan gaya berbelanja antar generasi. Secara umum, Generasi Z lebih cenderung 

membangkitkan emosi positif dalam diri mereka, hal ini berkaitan dengan penelitian 

Darma dan Japarianto (2014). Dari sini kita dapat menyimpulkan bahwa shopping 

lifestyle mempengaruhi positive emotion. 

 

Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Positive emotion 

Untuk Generasi Z yang berbelanja impulsif di marketplace Tokopedia, variabel 

nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel emosi positif. 

Aspek hedonis secara teori maupun empiris berkaitan dengan emosi konsumen, sehingga 

konsumen mengalami perasaan atau emosi seperti senang, benci, dan marah saat 

berbelanja. Pengalaman yang menyenangkan saat berbelanja ini muncul dari pemuasan 

kebutuhan emosional individu dan dapat mengurangi atau menghilangkan emosi negatif 

dan membangkitkan emosi positif. 

Hedonis Seseorang dengan nilai beli yang tinggi dapat memicu emosi positif seperti 

kegembiraan, kebahagiaan, kepuasan, dan kebencian. Hal ini terkait dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Lestari dan Oetomo (2014), di mana nilai belanja hedonis terkait 

dengan sentimen konsumen, menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung mengalami 

kegembiraan, kegembiraan, dan saya merasa marah, dll. Oleh karena itu, temuan tersebut 

mendukung keterlibatan nilai belanja hedonis dalam memuaskan kepuasan emosional 

individu.  

 

Pengaruh Shopping lifestyle terhadap Impulse buying 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel shopping lifestyle berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap positive emotion Gen Z yang melakukan pembelian 

impulsif atau tidak terencana di marketplace Tokopedia. Dilihat dari koefisien regresi 

yang positif, kita dapat melihat bahwa semakin tinggi gaya hidup berbelanja maka 

semakin banyak pembelian impulsif yang terjadi. Dalam survei tersebut, produk fashion 

menjadi pembelian tidak terencana yang paling sering dilakukan oleh responden, dengan 

jumlah 79 responden. Keadaan ini menunjukkan bahwa konsumen saat ini, khususnya 

Generasi Z, menjadi bagian dari gaya hidup dalam keinginan mereka untuk tampil 

menarik untuk menyamai gaya hidup fashion generasi ini. Oleh karena itu, mereka rela 

mengorbankan apapun untuk mencapai hal tersebut, namun pembelian impulsif dapat 

dengan mudah terjadi, hal ini terkait dengan penelitian yang dilakukan oleh Prijati (2015). 

Dari sini, kita dapat menyimpulkan bahwa gaya hidup belanja memiliki dampak positif 

pada pembelian impulsif. 

 

Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse buying 

Variabel Nilai Pembelian Hedonis tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian impulsif Gen Z yang melakukan pembelian impulsif atau tidak 

terencana di marketplace Tokopedia. Konsumen lebih cenderung terlibat dalam perilaku 

pembelian impulsif berdasarkan faktor-faktor selain faktor ini. Konsumen yang awalnya 

berbelanja untuk mencari kepuasan, yang mengarah ke perilaku pembelian yang tidak 
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direncanakan, menemukan bahwa faktor ini tidak berdampak pada Gen Z pada titik 

penelitian ini. Hal ini menunjukkan bahwa orang dengan nilai pembelian hedonis yang 

lebih tinggi cenderung melakukan pembelian impulsif lebih banyak. Hal ini berbeda 

dengan karya Rahmawati (2018). Penelitian Rahmawati (2018) menemukan bahwa nilai 

belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, dengan 

responden menyatakan bahwa aspek hedonis selalu lebih penting daripada pembelian 

tidak terencana dan mereka ingin memenuhi pembelian tersebut. sehingga mempengaruhi 

kepuasan Dari sini, kita dapat menyimpulkan bahwa nilai pembelian hedonis tidak 

mempengaruhi pembelian impulsif. 

 

Pengaruh Positive emotion terhadap Impulse buying  

Variabel positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pada Generasi Z yang melakukan pembelian impulsif atau tidak terencana di 

marketplace Tokopedia. Dimulai dengan nilai regresi positif, konsumen dengan emosi 

yang lebih positif memiliki pembelian impulsif yang lebih tinggi. Menghabiskan lebih 

banyak waktu untuk berbelanja agar seseorang mengalami tingkat emosi positif yang 

relatif tinggi karena kegembiraan, kesenangan, atau emosi positif yang dialaminya, 

mendorong orang tersebut untuk melakukan pembelian impulsif karena emosi positif saat 

berbelanja mempengaruhi keputusan pembelian. Emosi positif sering memicu 

rangsangan dan pembelian. Akibatnya, pembeli impulsif sering menghabiskan uang 

mereka sendiri atau uang ekstra saat berbelanja. 

Hal ini berkaitan dengan penelitian Darma dan Japarianto (2014) yang menyatakan 

bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Orang dengan emosi positif lebih cenderung melakukan pembelian impulsif, sedangkan 

orang dengan emosi negatif cenderung melakukan pembelian impulsif. 

 

Pengaruh Shopping lifestyle terhadap Impulse buying melalui Positive emotion 

Variabel pengaruh positif merupakan variabel perantara antara metode pembelian 

dengan nilai pembelian hedonis pada pembelian impulsif. Dengan kata lain, ketika 

seseorang memiliki gaya hidup belanja yang lebih sesuai dengan minat pribadi dan 

kepuasan belanja emosional yang positif, maka dapat memicu pembelian impulsif. 

Berbeda dengan penelitian Darma dan Japarianto (2014), hal ini tidak didukung. Studi ini 

menemukan bahwa dampak belanja gaya hidup terhadap pembelian impulsif lebih kuat 

ketika menyampaikan emosi yang positif. Berdasarkan hasil path analysis, pengaruh 

tidak langsung kehidupan belanja terhadap pembelian stimulus emosi positif ditemukan 

sebesar 0,144. Ketika nilai tidak langsung adalah nilai langsung, ini menunjukkan bahwa 

gaya pembelian emosional positif tidak langsung memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap pembelian impulsif. Besarnya pengaruh belanja terhadap pembelian impulsif 

akibat emosi positif adalah (0,144 ≤ 0,389). Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa 

emosi positif sebagian dapat memediasi gaya berbelanja dengan membangkitkan 

pembelian impulsif, namun pengaruhnya kecil/lemah. Artinya, gaya pembelian tidak 

langsung emosional positif tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Artinya, pembelian impulsif dipengaruhi secara langsung, tetapi tidak ada nilai positif 

atau efek signifikan yang dimediasi oleh emosi positif yang memungkinkan terjadinya 

perilaku pembelian impulsif. Saat berbelanja menjadi gaya hidup, orang cenderung 

menghabiskan lebih banyak waktu dan uang untuk berbelanja, membuat saran pembelian 

lebih mungkin menjadi kenyataan. 
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Pengaruh Hedonic shopping value terhadap Impulse buying melalui Positive emotion 

Variabel positive emotion merupakan variabel perantara antara gaya hidup 

berbelanja dan nilai pembelian hedonis dalam pembelian impulsif. Artinya, jika 

seseorang memiliki nilai belanja hedonis, itu diarahkan pada kesenangan berbelanja, dan 

jika didorong oleh emosi positif individu, hal ini dapat menyebabkan pembelian impulsif, 

tetapi mereka sudah memiliki emosi positif yang dapat dirasakan dalam diri individu. 

Berdasarkan analisis jalur, menemukan bahwa pengaruh tidak langsung nilai pembelian 

hedonis terhadap pembelian impuls emosi positif adalah 0,144. Jika nilai tidak langsung 

adalah nilai langsung, hal ini menunjukkan bahwa nilai pembelian hedonis tidak langsung 

karena emosi positif berpengaruh besar terhadap pembelian impulsif. Nilai pengaruh nilai 

pembelian hedonis terhadap pembelian impulsif karena emosi positif adalah 0,116 yang 

berarti (0,116 ≤ 0,137). Artinya nilai pembelian tidak langsung hedonis emosi positif 

tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa 

nilai pembelian hedonis tidak berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif yang 

dimediasi oleh emosi positif. Selain itu, emosi positif mungkin bukan variabel mediasi 

yang tepat dari nilai pembelian hedonis untuk menghasilkan perilaku pembelian impulsif. 

 

KESIMPULAN 
 

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa studi ini mampu 

menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan antara kehidupan berbelanja dan 

perasaan positif generasi Z di marketplace Tokopedia. Kedua, penelitian ini berhasil 

menemukan hubungan positif dan signifikan antara hedonic shopping value dengan 

positive emotion. Penelitian ini mampu menemukan hubungan yang positif dan signifikan 

antara shopping lifestyle Generasi Z dengan pembelian impulsif di marketplace 

Tokopedia. Selanjutnya, penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh langsung 

antara nilai pembelian hedonis dan pembelian impulsif. Penelitian ini juga mampu 

menunjukkan hubungan yang tidak signifikan antara gaya pembelian dan pembelian 

impulsif melalui emosi positif. Selain itu, penelitian ini berhasil menunjukkan hubungan 

yang tidak signifikan antara nilai pembelian hedonis dan pembelian impulsif melalui 

perasaan positif Generasi Z dalam berbelanja di Tokopedia. 
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