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ABSTRAK

Dalam era digital saat ini, belanja online telah menjadi fenomena yang
semakin populer dan mendominasi pola konsumsi masyarakat. Salah satu
platform e-commerce terkemuka di Indonesia adalah Tokopedia. Tokopedia
menawarkan berbagai macam produk dan layanan kepada konsumennya,
memberikan pengalaman belanja yang nyaman dan mudah. Dalam konteks ini,
penting untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian impulsif di Tokopedia. Penelitian ini memanfaatkan
pendekatan kuantitatif sebagai metode yang dipilih oleh peneliti diduga ada
pengaruh langsung Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying. Positive
Emotion berperan sebagai mediasi antara Hedonic Shopping Value dan Impulse
Buying. Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying Parameter
estimasi nilai koefisien estimate regression weight diperoleh sebesar 0,237 dan
nilai C.R 2,409. hal ini menunjukan bahwa hubungan Hedonic Shopping Value
dengan Impulse Buying. Hal ini berarti semakin kuat pengaruh Hedonic Shopping
Value maka akan meningkatkan Positive Emotion. Pengujian signifikansi
pengaruh antara kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,016
(p0,05), sehingga (H1) “Hedonic Shopping Value (X)” berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap Impulse Buying (Y). Berdasarkan hasil analisis uji sobel
diatas didapat nilai thitung sebesar 2.1967 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,016
0,05 (5%) maka membuktikan bahwa positive emotion. menjadi variabel mediasi
pada pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impluse Buying. Dengan
demikian (H2) yang menyatakan “Hedonic Shopping Value (X) berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (Y) melalui variable
mediasi Positive Emotion (Z).

Kata Kunci : Hedonic Shopping Value, Impulse Buying, Positive Emotion
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ABSTRAC

In the current digital era, online shopping has become an increasingly
popular phenomenon and dominates people's consumption patterns. One of the
leading e-commerce platforms in Indonesia is Tokopedia. Tokopedia offers a wide
range of products and services to its consumers, providing a comfortable and easy
shopping experience. In this context, it is important to understand the factors that
influence consumer behavior in making impulse purchases at Tokopedia. This
study utilizes a quantitative approach as the method chosen by the researcher. It is
suspected that there is a direct effect of Hedonic Shopping on impulse buying.
Positive Emotion acts as a mediation between Hedonic Shopping Value and
Impulse Buying. The Effect of Hedonic Shopping Value on Impulse Buying The
estimated parameter value of the estimated regression weight coefficient is 0.237
and the C.R value is 2.409. this shows that the relationship between Hedonic
Shopping Value and Impulse Buying. This means that the stronger the influence
of Hedonic Shopping Value, the Positive Emotion will increase. Testing the
significance of the effect between the two variables shows a probability value of
0.016 (p0.05), so that (H1) "Hedonic Shopping Value (X)" has a positive and
significant effect on Impulse Buying (Y). Based on the results of the Sobel test
analysis above, the tcount value is 2.1967 1.96 with a significance level of 0.016
0.05 (5%), thus proving that positive emotion. becomes the mediating variable on
the influence of Hedonic Shopping Value on Impulse Buying. Thus (H2) states
"Hedonic Shopping Value (X) has a positive and significant effect on Impulse
Buying (Y) through the mediation variable Positive Emotion (Z).

Keywords: Hedonic Shopping Value, Impulse Buying, Positive Emotion
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dalam era digital saat ini, belanja online telah menjadi fenomena

yang semakin populer dan mendominasi pola konsumsi masyarakat.

termasuk pada dunia bisnis yang kini mengadopsi model bisnis online

yang disebut E-commerce. E-commerce merupakan suatu cara berbelanja

atau berdagang secara online yang memanfaatkan internet dan dilakukan

melalui website yang menyediakan layanan pengambilan dan pengiriman

barang atau jasa. Dalam aktivitas E-commerce, pembelian, penjualan,

transfer, atau pertukaran produk, jasa, atau informasi dilakukan melalui

komputer dengan menggunakan jaringan internet. ( Ikmah & Widiawati

2018 ). Salah satu e-commerce terkemuka di Indonesia adalah Tokopedia

merupakan platform e-commerce yang hadir di Indonesia pada tahun 2009.

Tokopedia menawarkan berbagai macam produk dan layanan kepada

konsumennya, memberikan pengalaman belanja yang nyaman dan mudah.

Dalam konteks ini terdapat perilaku konsumen yang sering terjadi

di platform e-commerce, penting untuk memahami faktor-faktor yang

mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian impulsif

di Tokopedia. Salah satu faktor yang dapat memengaruhi perilaku impulse

buying adalah nilai hedonik dalam pengalaman belanja. Nilai hedonik

mengacu pada kepuasan sensorik, hiburan, atau kesenangan yang
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dirasakan oleh konsumen saat berbelanja. Pada platform seperti Tokopedia,

konsumen dapat menikmati berbagai fitur yang dirancang untuk

meningkatkan nilai hedonik, seperti tampilan visual menarik, ulasan

produk yang menggugah minat, atau promosi menarik. Namun, tidak

semua konsumen yang mengalami nilai hedonik yang tinggi dalam belanja

online akan langsung melakukan pembelian impulsif. Ada faktor lain yang

dapat memediasi hubungan antara nilai hedonik dan perilaku impulse

buying, yaitu emosi positif. Emosi positif yang timbul dari pengalaman

belanja yang menyenangkan atau kesenangan saat berbelanja dapat

menjadi pendorong yang kuat bagi konsumen untuk melakukan pembelian

impulsif.

Terdapat perilaku konsumen yang sering terjadi, yaitu impulse

buying. Impulse buying merupakan pembelian yang tidak terencana dan

dilakukan secara spontan yang terjadi karena dorongan emosional atau

keinginan yang tiba-tiba untuk membeli sesuatu. Hal ini bisa terjadi ketika

konsumen merasa terdorong untuk membeli sesuatu yang diinginkannya

dengan gigih dan segera.Rachmawati (2009) menyatakan bahwa ketika

seseorang melakukan impulse buying bisa dipengaruhi oleh beberapa

faktor, yaitu: hedonic shopping value, dan positive emotion.Menurut Park,

Kim dan Forney (2006), hedonic shopping value memainkan peran

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

mengalami impulse buying ketika didorong oleh keinginan hedonis atau
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sebab lain di luar alasan ekonomi, seperti karena rasa senang, fantasi,

sosial, atau pengaruh emosional.

Emosi positif bisa timbul sebelum mood seseorang terbentuk.

Selain itu, sifat afektif dan reaksi terhadap lingkungan yang mendukung

juga memainkan peran penting dalam mengambil keputusan pembelian

konsumen, seperti ketertarikan pada produk atau promosi penjualan yang

menarik. (Rachmawati 2009).

Dari sedikit uraian diatas dipenulis tertarik untuk mengadakan

penelitian dengan mengambil judul: “Pengaruh Hedonic Shopping Value

Terhadap Impulse Buying Dengan Positif Emotion Sebagai Variabel

Intervening Pada Konsumen Tokopedia’’

1.2 Alasan Pemilihan Judul

Pemilihan judul yang diangkat penulis seperti yang tercantum dalam

proposal skripsi ini didasari oleh alasan:

1.2.1 Alasan Objektif

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh

Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying dengan Positive

Emotion sebagai Variabel Intervening pada Konsumen Tokopedia

yang terkait dengan teori perilaku konsumen dan pemasaran.

Penelitian ini berpotensi memberikan kontribusi pemahaman yang

lebih mendalam tentang faktor-faktor psikologis yang
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mempengaruhi keputusan pembelian impulsif di lingkungan e-

commerce.

1.2.2 Alasan Subjektif

Untuk menguji pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap

Impulse Buying dengan Positive Emotion sebagai variabel

intervening pada konsumen tokopedia di Kalangan Mahasiswa

Universitas Widya Dharma Klaten.

1.3 Penegasan Judul

Untuk menghindari kekeliruan dalam memahami atau mentafsirkan,

maka dalam penelitian ini dikemukakan penegasan judul sebagai berikut:

1.3.1 Hedonic Shopping Value

Hedonic shopping value merujuk pada berbagai perasaan

positif yang diperoleh ketika melakukan pembelanjaan, di mana hal

ini dianggap sebagai suatu kondisi emosional yang bermanfaat.

Tingkat persepsi akan pengalaman belanja juga menjadi faktor yang

mempengaruhi hal ini (Irani andHanzaee, 2011:3). Hedonic

shopping value merujuk pada refleksi dari nilai pengalaman

berbelanja yang diakui oleh banyak panca indera, imajinasi, dan

aspek emosional. (Arnold and Reynols,2012:401).

1.3.2 Impulse Buying

Impulse Buying atau juga disebut unplaned purchasing

didefinisikan sebagai tindakan membeli yang sebelumnya tidak
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diakui secara sadar sebagai hasil dari suatu pertimbangan atau niat

membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko Mowen dan Minor

(2002). erplanken & Herabadi (2001) Dalam konteks impulse

buying, terdapat dua faktor penting yang memengaruhi keputusan

pembelian. Faktor pertama adalah faktor kognitif, yang mengacu

pada kecenderungan untuk tidak mempertimbangkan harga atau

kegunaan produk, dan tidak melakukan perbandingan dengan

produk lain yang mungkin lebih bermanfaat. Faktor kedua adalah

faktor emosional, yang terkait dengan keinginan kuat untuk segera

melakukan pembelian, serta perasaan senang dan puas setelah

transaksi selesai.

1.3.3 Positif Emotion

Kondisi emosi yang positif bisa muncul sebelum seseorang

merasakan mood tertentu. Sifat afektif individu dan tanggapan

mereka terhadap lingkungan yang mendukung seperti minat pada

produk atau promosi penjualan yang menarik dapat memengaruhi

keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. (Rachmawati

2009).

1.4 Batasan Masalah

Agar penelitian ini dapat mengatasi berbagai permasalahan yang

ada dan mencapai tujuan yang diinginkan, penting untuk membatasi

cakupan masalah yang akan dibahas secara lebih detail. Penelitian ini lebih

memfokuskan pada pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse
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buying dengan positif emotion sebagai vaibel intervening pada konsumen

tokopedia.

1.5 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, penegasan

judul dan pembatasan masalah di atas maka dapat dirumuskan

permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini yaitu:

1. Apakah ada pengaruh positif hedonic shopping value terhadap impulse

buying konsumen tokopedia ?

2. Apakah ada pengaruh positif hedonic shopping value terhadap positif

emotion di tokopedia ?

3. Apakah ada pengaruh positif emotion terhadap impulse buying.?

4. Apakah positive emotion berperan sebagai mediasi antara hedonic

shopping value dan impulse buying?

1.6 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disampaikan, maka

tujuan penelitian ini untuk mengetahui:

1. Untuk mengetahui pengaruh positif hedonic shopping value terhadap

impulse buying konsumen tokopedia.

2. Untuk mengetahui pengaruh positif hedonic shopping value terhadap

positif emotion di tokopedia.

3. Untuk mengetahui pengaruh positif emotion terhadap impulse buying.



7

4. Untuk mengetahui positive emotion berperan sebagai mediasi antara

hedonic shoppingg value dan impulse buying.

1.7 Manfaat Penelitian

1.7.1 Manfaat Teoritis

Diharapkan, penelitian ini akan meningkatkan pengetahuan

dan wawasan, serta dapat digunakan sebagai referensi untuk

penelitian seupa dimasa depan.

1.7.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan sebagai acuan penelitian selanjutnya

memberikan wawasan bagi pembaca dapat memberikan ilmu

pegetahuan terbaru bagi penelitin lain yang melakukan penelitian

mengenai hedonic shopping value, impulse buying & positife

emotion.
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1.8 Sistematika Penulisan

Untuk mempermudah dalam memahami penelitian ini,maka disusun lah

sistematika penulisan yang terdiri dari lima bab yang diuraikan sebagai berikut:

BAB I PENDAHULUAN

Dalam bab ini berisi tentang latar belakang, alasan pemilihan judul,

penegasan judul, pembatasan masalah, perumusan masalah, tujuan

penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan

BAB II TINJAUAN PUSTAKA

Dalam bab ini berisi tentang kajian teori yang terdiri dari

pemasaran, manajemen pemasaran, hedonic shopping value,

impulse buying, positive emotion ,penelitian terdahulu, kerangka

konseptual, dan hipotesis.

BAB III METODELOGI PENELITIAN

Dalam bab ini berisi tentang desain penelitian, tempat dan waktu

penelitian, populasi dan sampel, definisi operasionl dan variabel

penelitian, sumber data, metode pengumpulan data, teknik analisis

data, dan metode analisis data.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi tentang gambaran umum objek penelitian identifikasi

responeden, analisis data, serta pembahasan hasil penelitian

BAB V SIMPULAN DAN SARAN

Dalam bab ini berisi tentang simpulan, hasil penelitian, dan saran.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan

yaitu mengenai Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse

Buying Dengan Positive Emotion sebagai variabel intervening pada

konsumen tokopedia sebagai berikut :

1. Penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Value memiliki

pengaruh positif yang signifikan terhadap impulse buying pada

konsumen tokopedia di Universitas Widya Dharma Klaten , Fakultas

Ekonomi. Karena Hedonic Shopping Value adalah kepuasan

emosional yang diperoleh konsumen ketika berbelanja untuk

memenuhi kebutuhan non-fungsional, seperti kesenangan, hiburan, dan

pengalaman sensorik. Konsumen yang mengalami tingkat hedonic

shopping value yang tinggi cenderung lebih rentan terhadap impulse

buying, yaitu keputusan pembelian yang dilakukan secara spontan dan

tanpa pertimbangan yang matang.

2. Positive Emotion berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan

antara Hedonic Shopping Value dan Impulse Buying di Tokopedia.

Positive emotion memainkan peran penting dalam mendorong

konsumen Tokopedia Di Universitas Widya Dharma klaten, Fakultas

Ekonomi untuk melakukan impulse buying. Pengalaman berbelanja
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yang menyenangkan dan emosi positif yang dirasakan oleh konsumen

saat berinteraksi dengan platform Tokopedia, seperti kegembiraan,

kepuasan, atau kegirangan, dapat mempengaruhi keputusan impulsif

mereka.

Dalam hal ini peneliti menyimpulkan bahwa hedonic shopping

value dan impulse buying memiliki pengaruh yang positif dan

signifikan terhadap konsumen tokopedia di Universitas Widya Dharma

Klaten, Fakultas Ekonomi. Dan positive emotion berperan sebagai

media yang memediasi hubungan tersebut.

Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi penting bagi

knsumen tokopedia di Universitas Widya Dharma Klaten, untuk

memahami pentingnya berpikir positive untuk menghindari perilaku

pembelian implusif dan gaya hidup hedonic.

5.1.1 Manajerial Implications Hedonic Shopping Value and

Impulse Buying

Dalam konteks perdagangan elektronik yang terus

berubah, eksplorasi web dianggap sebagai bagian yang

penting dalam pengalaman berbelanja. Penelitian ini

memberikan wawasan yang berharga bagi pemasar dalam

mengembangkan strategi e-bisnis dengan pemahaman yang

mendalam tentang perilaku pembelian impulsif seiring dengan

eksplorasi web. Fokus penelitian ini terletak pada tiga atribut

yang dirasakan oleh konsumen, yaitu berbagai pilihan produk,
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harga, dan atribut sensorik yang terkait dengan produk yang

ditawarkan.

Penelitian ini juga menegaskan bahwa penjelajahan

web yang lebih intens dapat meningkatkan kecenderungan

untuk melakukan pembelian impulsif. Konsumen yang lebih

sering melakukan penjelajahan web, terutama dalam mencari

pakaian jadi, memiliki kemungkinan yang lebih tinggi untuk

melakukan pembelian impulsif. Hal ini dapat terjadi karena

adanya pengaruh faktor utilitarian, di mana konsumen

mencari solusi cepat untuk memenuhi kebutuhan pakaian,

serta pengaruh faktor hedonis, di mana mereka tergoda oleh

pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan menarik

secara visual di situs web belanja.

Dalam konteks belanja online, variasi pilihan

produk memiliki peran penting dalam mempengaruhi

perilaku konsumen dalam melakukan penjelajahan web

dengan tujuan utilitarian. Hal ini berdampak pada penurunan

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian

impulsif di platform belanja online. Dengan adanya beragam

pilihan produk yang tersedia dalam berbagai warna, desain,

dan harga, konsumen lebih cenderung melakukan

penjelajahan web dengan tujuan mendapatkan informasi atau

melakukan perbandingan belanja. Oleh karena itu, mereka
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cenderung tidak tergoda untuk melakukan pembelian pakaian

secara impulsif saat menjelajahi situs web tersebut.

Ini hasilnya menyiratkan bahwa perilaku yang

diarahkan pada tujuan tersebut (Novak et al., 2003)

memfasilitasi pilihan konsumen yang lebih baik melalui

penjelajahan intensif di Internet. Selain itu, variasi pilihan

memiliki efek langsung dan negatif pada pembelian pakaian

secara e-impulse, lebih menekankan pada fokus utilitarian

dengan lebih banyak pilihan produk secara online. Temuan

ini menyiratkan bahwa variasi pilihan dapat menjadi stimulus

pemasaran bagi browser web terlibat dalam pemrosesan

informasi rasional (Moe, 2003) selama belanja online.

5.1.2 Manajerial Implications Hedonic Shopping Value,

Impulse Buying dan Positive Emotion

Penelitian ini mempelajari keterkaitan perbedaan

individu dengan perilaku pembelian impulsif dan suasana hati

yang positif. Temuan penelitian meliputi keterlibatan,

suasana hati yang positif dan dorongan pembelian

memainkan peran penting karena mereka memotivasi

individu untuk membeli secara spontan. Oleh karena itu,

manajer pemasaran harus mencoba untuk fokus pada strategi-

strategi yang dapat meningkatkan kepositifan dalam

lingkungan emosional dengan berkonsentrasi pada minat dan
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hiburan pelanggan. Pemasar harus mencoba untuk

meningkatkan keterlibatan mode dengan berfokus pada

lingkungan belanja dan kebijakan penetapan harga seperti itu

harus dilakukan dirancang yang dapat mempromosikan

kecenderungan membeli instan di antara individu.

Studi ini membuka jalan untuk penelitian lebih lanjut

dan juga memberikan saran praktis untuk organisasi diuntuk

menganalisis berbagai faktor dan pengaruhnya terhadap

perilaku pembelian impulsif. Penelitian ini juga berkontribusi

dalam analisis berbagai faktor yang menentukan

individualitasuntuk perilaku pembelian instan. Secara khusus

studi ini menargetkan negara yang budayanya berbeda

negara-negara lain, di mana penelitian sebelumnya dilakukan.

Penelitian ini bermanfaat untuk produksi perusahaan dan

bisnis seperti yang diberikannya, informasi tentang sikap

pelanggan dan perilaku pembelian spontan. Kini mereka bisa

lebih memahami kebutuhan dan keinginan konsumen didasar

perbedaan pribadi mereka.

Temuan penelitian dapat bermanfaat bagi pemasar

lokaldan produsen dengan membuat mereka sadar tentang

persyaratan psikologis dan fitur di dalamnya produk yang

diminta oleh pelanggan. Penelitian ini memberikan perspektif

yang lebih luas dan pengetahuan yang komprehensif untuk
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mengidentifikasi item-item yang sangat diminati dan

ditingkatkan kecenderungan pembelian instan pada

konsumen. Dan kemudian item yang ditargetkan tersebut

dapat diiklankan dan difokuskan untuk menghasilkan

keuntungan yang lebih tinggi.

5.2 Saran
Agar Tokopedia Lebih maju

1. Inovasi Produk dan Layanan: Tokopedia dapat terus mengembangkan

produk dan layanan baru yang dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginan pelanggan. Misalnya, memperkenalkan fitur-fitur baru seperti

pengiriman yang lebih cepat, pelacakan pesanan secara real-time, atau

integrasi dengan platform pembayaran digital terkini.

2. Peningkatan Pengalaman Pengguna: Meningkatkan pengalaman

pengguna adalah kunci kesuksesan dalam platform e-commerce.

Tokopedia dapat berfokus pada antarmuka pengguna yang intuitif,

pencarian yang akurat, tampilan produk yang menarik, dan fitur-fitur

yang mempermudah proses pembelian.

3. Promosikan Produk yang Menyebabkan Emosi Positif: Tokopedia dapat

mempromosikan produk-produk yang diketahui memiliki potensi untuk

menyebabkan emosi positif pada pengguna. Ini termasuk produk-

produk yang terkait dengan hobi atau minat khusus pengguna, produk

yang terkait dengan kebahagiaan dan kepuasan diri, atau produk-produk

dengan desain yang menarik.
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4. Mendorong Interaksi Sosial: Tokopedia dapat mengintegrasikan fitur-

fitur yang mendorong interaksi sosial antara pengguna. Misalnya,

pengguna dapat berbagi produk atau pembelian mereka dengan teman-

teman di media sosial, memberikan ulasan atau penilaian produk, atau

bergabung dengan komunitas pengguna Tokopedia untuk berdiskusi

tentang produk.
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