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ABSTRAK

ISTIANA MUSFIRO. Pengaruh Hedonic Shopping Value dan Shopping
Lifestyle Terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion Sebagai Variabel
Intervening Pada Konsumen Muslim Shopee Di Kota Pekalongan

Sekarang ini terdapat banyak platform online atau e-commerce yang
bermunculan untuk mendukung kegiatan manusia seperti untuk berbelanja. Dengan
tingginya tingkat perkembangan E-commerce di Indonesia akan dapat memberikan
sebuah pengaruh pada perilaku konsumen dan menjadi pendorong munculnya
fenomena impluse buying. Saat ini kebutuhan konsumen dipengaruhi oleh gaya
hidup dan keinginan. Apabila perilaku konsumtif hedonis semakin tinggi dan
kegiatan berbelanja yang dijadikan sebagai gaya hidup, maka terjadinya pembelian
secara impulsif kemungkinan semakin tinggi dan dalam melakukan keputusan,
impluse buying lebih berfokus pada emosi yang menjadikan kesenangan
dibandingkan dengan menggunakan logika. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menguji dan mengetahui adanya pengaruh hedonic shopping value dan shopping
lifestyle terhadap impulse buying melalui positive emotion.

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan data
yang digunakan adalah metode kuesioner dengan sampel sebanyak 96 responden.
Teknik pengambilan sampel dengan metode purposive sampling. Penelitian ini
menggunakan metode analisis jalur dengan bantuan SPSS 24.0

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping value dan shopping
lifestyle secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion
konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan. Hedonic shhopping value tidak
berpengaruh terhadap impulse buying konsumen muslim Shopee di Kota
Pekalongan. Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan. Positive emotion
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying konsumen muslim
Shopee di Kota Pekalongan. Positive emotion signifikan dan mampu memediasi
hedonic shopping value terhadap impulse buying konsumen muslim Shopee di Kota
Pekalongan. Positive emotion tidak signifikan dan tidak mampu memediasi
shopping lifestyle terhadap impulse buying konsumen muslim Shopee di Kota
Pekalongan.

Kata Kunci : Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Positive Emotion,
Impulse Buying
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ABSTRACT

ISTIANA MUSFIRO. The Effect of Hedonic Shopping Value and Shopping
Lifestyle on Impulse Buying through Positive Emotion Intervening Variables
in Shopee Muslim Consumers in Pekalongan City

Nowadays there are many online or e-commerce platforms that have sprung
up to support human activities such as shopping. With the high level of development
of E-commerce in Indonesia will be able to exert an influence on consumer behavior
and become a driver of the emergence of the phenomenon of impluse buying. Today
consumer needs are influenced by lifestyle and desires. If hedonic consumptive
behavior is higher and shopping is used as a lifestyle, then the occurrence of impulse
purchases is likely to be higher and in making decisions, impluse buying focuses
more on emotions that make pleasure than using logic. The purpose of this study is
to test and determine the influence of hedonic shopping value and shopping lifestyle
on impulse buying through positive emotion.

This research belongs to the type of quantitative research. The data collection
method used was a questionnaire method with a sample of 96 respondents.
Sampling technique by purposive sampling method. This study used the path
analysis method with the help of SPSS 24.0

The results showed that hedonic shopping value and shopping lifestyle
partially had a positive and significant effect on the positive emotion of Shopee
Muslim consumers in Pekalongan City. Hedonic shopping value does not affect the
impulse buying of Shopee Muslim consumers in Pekalongan City. Shopping
lifestyle has a positive and significant effect on the impulse buying of Shopee
Muslim consumers in Pekalongan City. Positive emotion has a positive and
significant effect on the impulse buying of Shopee Muslim consumers in
Pekalongan City. Positive emotion is significant and able to mediate hedonic
shopping value on impulse buying of Shopee Muslim consumers in Pekalongan
City. Positive emotion is insignificant and unable to mediate shopping lifestyle
towards impulse buying of Shopee Muslim consumers in Pekalongan City.

Keywords : Hedonic Shopping Value, Shopping Lifestyle, Positive Emotion,
Impulse Buying
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TRANSLITERASI

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih huruf an dari abjad yang satu ke

abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah huruf-huruf Arab dengan

huruf-huruf Latin beserta perangkatnya.

A. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab di

lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian

lagi dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf arab yang

dimaksud dan transliterasinya dengan huruf Latin :

Huruf
Nama Huruf latin Nama
Arab
Tidak
\ Alif Tidak dilambangkan
dilambangkan
< Ba B Be
= Ta T Te
< Sa $ es (dengan titik di atas)
z Jim J Je
z Ha h ha (dengan titik di bawah)
¢ Kha Kh kadan ha
2 Dal D De
3 Zal 2 zet (dengan titik di atas)
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D) Ra R Er

J Zai Z Zet

o Sin S Es

o Syin Sy esdan ye
o= Sad S es (dengan titik di bawah)
o= Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za z zet (dengan titik di bawah)
& ‘ain ‘ komaterbalik (di atas)

¢ Gain G Ge

—a Fa F Ef

S Qaf Q Ki

&l Kaf K Ka

J Lam L El

2 Mim M Em

O Nun N En

g Wau W We

- Ha H Ha

s Hamzah ' Apostrof

¢ Ya Y Ye
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B. Vokal
Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri dari
vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.
1. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harakat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah A A
Kasrah I I
Dhammah U U

2. Vokal Rangkap
Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya

berupa gabungan antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
... | fathah danya Ai a dan i
... s | fathah dan wau Au adanu
Contoh:
[ - kataba
=i - fa’ala
Jis - su'ila
EES - kaifa

C,
s
o-

- haula
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C. Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Huruf
Huruf Arab Nama Nama
Latin
e Fathah dan alif atau ya A a dan garis di atas
S Kasrah dan ya I i dan garis di atas
s Hammah dan wau U u dan garis di atas
Contoh:
Ja - qala
=y - rama
Js - qila
Jsa - yaqiilu

D. Ta’marbutah

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:

1. Ta’marbutah hidup Ta’marbutah yang hidup atau mendapat

harakat fathah, kasrah dan dammah, transliterasinya adalah “t”.

2. Ta’marbutah mati Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat

sukun, transliterasinya adalah “h”.

3. Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata yang

menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah

maka ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).
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Contoh:

ada Y1 &gy - raudah al-atfal

- raudatulatfal

- al-Madinah al-Munawwarah
£ 4

- al-Madinatul-Munawwarah

EENAS - talhah

E. Syaddah (Tasydid)

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, ditransliterasikan
dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang diberi tanda
syaddah itu.

Contoh:

J - nazzala

>l - al-birr

F. Kata sandang
Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf,
yaitu J) namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas
kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang

diikuti huruf qamariyah.
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1.  Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-
rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf “1” diganti dengan huruf
yang langsung mengikuti kata sandang itu.
2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-
rasikan dengan sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai
dengan bunyinya.
Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata
sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan

dengan tanda sempang.

Contoh:

daol - ar-rajulu
Ol - asy-syamsu
ALal) - al-qalamu
do - al-jalalu

G. Hamzah
Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun, hal itu hanya
berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Sementara
hamzah itu terletak diawal kata dilambangkan, karena dalam tulisan Arab

berupa alif.
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Contoh:

R - ta'khuzi
o - an-nau'u
& o - syai'un
ol - inna

H. Penulisan kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun huruf ditulis
terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab
sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat
yang dihilangkan, maka penulisan kata tersebut dirangkaikan juga

dengan kata lain yang mengikutinya.

Contoh:
CB DN A el alll &) Wainnallahalahuwakhairar-razigin
Wainnallahalahuwakhairraziqin
Lalu ya’s ) ya alll Bismillahimajrehawamursaha

I. Huruf kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal,
dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf
kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital
digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan

kalimat. Bilamana nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang
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ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri terebut, bukan

huruf awal kata sandangnya.

Contoh:
Caladl Sy all Maall Alhamdulillahirabbil al-‘alamin
Alhamdulillahirabbilil ‘alamin
Ar-rahmanir rahim/Ar-rahman ar-
KRG

rahim

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila
dalam tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu
disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang

dihilangkan, huruf capital tidak digunakan.

Contoh:
)y st all Allaahu gaftirun rahim
Laan el 4l Lillahi al-amrujami’an
Lillahil-amrujami’an
Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan,
pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan
[lmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di

sertai dengan pedoman Tajwid.
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BABI

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pada zaman sekarang teknologi berkembang semakin maju dan modern,
dengan adanya kemunculan teknologi yang semakin bertambah dan dengan
adanya perkembangan inovasi teknologi akan membawa banyak perubahan
terhadap perilaku manusia dalam kehidupannya sehari-hari seperti perubahan
gaya hidup, ekonomi, tradisi budaya serta komunikasi. Sekarang ini terdapat
banyak platform online atau e-commerce yang bermunculan untuk mendukung
kegiatan manusia seperti untuk berbelanja. Semakin bertambah majunya
teknologi akan menjadikan e-commerce juga semakin berkembang. Pada
sekarang ini jenis platform online semakin banyak yaitu seperti Shopee,
Tokopedia, Lazada, Blibli.com, JD.ID, Bukalapak dan lainnya.(Purnamasari et
al., 2021)

Internet adalah salah satu teknologi yang sekarang ini mengalami
perkembangan yang semakin maju dan telah dijadikan sebagai media yang berisi
semua data berupa informasi terbaru yang bisa diakses melalui media elektronik.
Dengan adanya internet di dalam masyarakat ini dapat memudahkan masyarakat
untuk saling bertukar informasi kepada orang lain tanpa mengharuskan bertemu
secara langsung. Oleh karenanya, jumlah pengguna internet di dunia setiap
tahunnya selalu mengalami peningkatan. Di Indonesia banyak orang yang
mejalankan bisnisnya dengan memanfaatkan fasilitas internet sebagai media

untuk menjual suatu produknya melalui E-commerce yang merupakan situs



berbelanja online. E-commerce menjadi tempat terjadinya kesepakatan dalam
suatu proses kegiatan jual beli dan juga saling bertukar informasi yang dilakukan
antara penjual dan pembeli. (Pramesti & Dwiridotjahjono, 2022)

Dari data survei E-Commerce 2022 dari Badan Pusat Statistik (BPS)
menunjukan bahwa dari semua usaha yang telah dilakukan pendataan, sampai
dengan 31 desember 2021 tercatat ada 32,23% yang melakukan kegiatan e-
commerce, sementara sampai dengan 15 september 2022 menjadi 34,10%. Hal
ini menunjukan bahwa untuk usaha di Indonesia yang melakukan penjualan atau
menerima pesanan melalui internet mengalami peningkatan sebesar 1,87%. Dan
dari survei e-commerce 2022 total usaha e-commerce di Indonesia yaitu
(2.868.178 usaha) dan sebanyak 1.497.655 usaha e-commerce (52,22 persen)
persebaran usahanya masih berpusat di pulau Jawa. Hal ini disebabkan provinsi
Jawa merupakan pangsa pasar terbesar yang mempunyai lokasi yang dekat
dengan pusat perekonomian dan ketersedian fasilitas pendukung usaha yang

memadai seperti akses internet yang mudah. (BPS, 2022)

Situs E-Commerce dengan Kunjungan Terbanyak di Indonesia (Agustus 2022)
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Gambar 1.1 Kunjungan pada situs E-Commerce di Indonesia (Agustus 2022)

Sumber : databook.katadata.co.id diakses pada tanggal 7 januari 2023



Berdasarkan data dari Similarweb, pada bulan Agustus 2022 situs Shopee
di Indonesia telah mendapatkan 190,7 juta kunjungan. Jika dibandingkan dengan
bulan sebelumnya angka ini mengalami peningkatan sebesar 11,37%, di mana
pada Juli 2022 situs Shopee menerima kunjungan yang berjumlah 171,2 juta.
Pencapaian tersebut membuat Shopee menjadi situs e-commerce pada peringkat
pertama di Indonesia. Setelah Shopee pada posisi kedua terdapat situs Tokopedia
yang menerima kunjungan sebesar 147,7 juta. Kemudian posisi ketiga ada situs
Lazada dengan jumlah kunjungan 64,1 juta, keempat ada situs Blibli dengan
jumlah kunjungan 24,9 juta, dan kelima ada situs Bukalapak dengan 24,1 juta
kunjungan pada periode yang sama.

Shopee merupakan salah satu perusahaan di bidang E-Commerce dengan
berbasis mobile marketplace yang ada pertama kali di Indonesia pada tahun 2015
yang dikendalikan oleh PT. Shopee Internasional Indonesia yang merupakan
anak perusahaan dari Garena yang berpusat di Singapore. Aplikasi Shopee telah
mencapai 100 juta unduhan lebih. Shopee merupakan aplikasi belanja online
yang dapat memberikan wadah kepada para konsumen untuk melakukan proses
penjualan dan pembelian produk, memberikan informasi terkait suatu produk,
memberikan ulasan mengenai suatu produk, merekomendasikan terkait produk
- produk yang memiliki kualitas baik untuk memenuhi kebutuhannya dan gaya
hidup konsumen serta mampu meningkatkan jiwa berwirausaha bagi pengusaha
di Indonesia. (Hursepuny & Oktafani, 2018)

Dengan munculnya E-commerce ini mampu mempengaruhi perilaku

konsumen dalam berbelanja. Perilaku konsumen yaitu suatu hal yang menjadi



dasar untuk konsumen dalam membuat suatu keputusan dalam melakukan
pembelian. Dengan tingginya tingkat perkembangan E-commerce di Indonesia
akan bisa mempengaruhi suatu perilaku konsumen dan menjadi pendorong
munculnya fenomena impluse buying. Dengan didukung adanya kemudahan
dalam berbelanja melalui E-commerce menjadikan konsumen lebih memilih
untuk berbelanja melalui online store dibandingkan offline store. Menurut Utami
(2010) dalam (Salma Mardhiyah & Sulistyawati, 2021) impluse buying bermula
ketika konsumen spontanitas mempunyai keinginan yang kuat untuk melakukan
pembelian barang secepatnya tanpa memikirkan kebutuhan dari produk tersebut.
Dalam melakukan keputusan, impluse buying lebih berfokus pada emosi yang
menjadikan kesenangan dibandingkan dengan menggunakan logika. Menurut
rachmawati (2009) menjelaskan bahwa terdapat beberapa faktor yang mampu
memberikan pengaruh kepada konsumen dalam perilaku impulse buying yaitu
antara lain hedonic shopping value, shopping lifestyle dan positive emotion.
(Sopiyan & Kusumadewi, 2020).

Saat ini kebutuhan konsumen dipengaruhi oleh gaya hidup. Sebagian dari
masyarakat sudah terperangkap pada konsep kapitalis. Yang dimana pada
konsep kapitalis ini tidak bisa memahami perbedaan antara kebutuhan dan
keinginan. Keinginan telah menjadi tolak ukur dalam memenuhi kepuasan
seseorang tentang bagaimana seseorang memenuhi kebutuhan dalam
kehidupannya. Karena keinginan digunakan sebagai tolak ukur kepuasan,
konsep ini mendorong orang untuk berperilaku konsumsi hedonis. Apabila

perilaku konsumtif hedonis semakin tinggi dan kegiatan berbelanja yang



dijadikan sebagai gaya hidup, maka terjadinya pembelian secara impulsif
kemungkinan semakin tinggi. (Pratomo & Ermawati, 2019)

Sekarang ini banyak konsumen di Indonesia yang lebih berfokus pada
rekreasi ketika berbelanja dikarenakan mereka menganggap bahwa aktivitas
berbelanja dapat dijadikan sebagai hiburan untuk menghilangkan stress. Hal ini
dapat disama artikan bahwa konsumen ketika berbelanja hanya mementingkan
pada nilai hedonic yaitu kesenangan dan kebahagiaan dari pengalaman yang
didapat saat melakukan kegiatan berbelanja.(Rahmawati, 2018)

Menurut Park, Kim dan Forney (2005) dalam (Rahmawati, 2018)
(Rahmawati, 2018) peranan yang dimiliki oleh hedonic shopping value dalam
melakukan pembelian yang tidak terencana itu cukup penting. Hal ini
mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh Latifah ulul Fauzi, Henny
Welsa dan Susanto yang mengungkapkan bahwa hedonic shopping value
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap impulse buying.
(Fauzi et al., 2019). Namun, pernyataan itu tidak relevan dengan penelitian dari
Fani Zayusman dan Whyosi Septrizola yang mengungkapkan bahwa hedonic
shopping value tidak mampu memberikan pengaruh yang positif terhadap
impulse buying namun memberikan pengaruh yang negatif dan tidak signifikan
(Zayusman & Septrizola, 2019)

Perkembangan trend fashion yang ditawarkan oleh penjual melalui
promosi di media sosial saat ini berkembang secara terus menerus dan semakin
beraneka ragam. Harga yang diberikan oleh toko online lebih terjangkau jika

dibandingkan dengan toko offline sehingga hal tersebut dapat mempengaruhi



konsumen menghabiskan uang dan waktu mereka. Salah satu contohnya yaitu
dengan menonton shopee live dan scrolling produk di Shopee yang akan
mendorong konsumen untuk membeli produk secara tiba-tiba yang sebelumnya
tidak direncanakan dan tentunya uang mereka akan digunakan untuk membeli
produk tersebut. Sehingga hal ini dapat berdampak pada gaya hidup mereka
dalam berbelanja. Shopping lifestyle yaitu gaya hidup seseorang yang mengarah
pada bagaimana seorang konsumen dalam menjalani kehidupannya, bagaimana
seseorang membelanjakan uvang dan menghabiskan waktu yang dimilikinya,
aktivitas pembelian yang dijalankan dan pandangan mereka terhadap tempat
yang mereka tinggali. Gaya tiap orang dalam berbelanja akan berbeda dengan
orang lain dengan berbagai cara yang dilakukannya masing-masing.
(Qammaaidha & Purwanto, 2022)

Menurut Cobb dan Hoyer dalam (Rahmawati, 2018) Shopping lifestyle
berkaitan erat dengan impulse buying. Pernyataan tersebut relevan dengan
penelitian dari Latifah ulul Fauzi, Henny Welsa dan Susanto yang
mengungkapkan bahwa variabel shopping lifestyle memberikan pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap impulse buying. (Fauzi et al., 2019). Akan tetapi
hal tersebut tidak relevan dengan penelitian dari Zefanya Umboh, Lisbeth
Mananeke dan Reitty Samadi yang mengungkapkan bahwa variabel shopping
lifestyle terhadap impulse buying tidak memberikan pengaruh yang signifikan.
(Umboh et al., 2018)

Darma dan Japarianto (2014) dalam (Rahmawati, 2018) menjelaskan

bahwa semakin tingginya gaya hidup berbelanja yang dimiliki seorang



konsumen dalam rangka untuk memenuhi kebutuhannya terhadap fashion, maka
hal tersebut akan menumbuhkan emosi yang positif dalam diri konsumen jika
kebutuhan konsumen tersebut dapat terpenuhi.

Positive emotion akan membuat konsumen seolah-olah mempunyai
kebebasan dalam bertingkah laku dan juga akan menumbuhkan perilaku yang
bertujuan supaya perasaan positif yang terjadi tersebut tetap terjaga. Emosi yang
kuat dapat memberikan pengaruh dalam melakukan pembelian yang sebelumnya
tidak direncanakan. Konsumen yang mempunyai emosi positif akan dapat lebih
besar menciptakan perilaku pembelian yang tidak terencana jika dibandingkan
dengan konsumen yang mempunyai emosi negatif dikarenakan ada keinginan
didalam dirinya untuk mengapresiasikan diri sendiri dan tingginya tingkat
antusiasme untuk melakukan suatu pembelian. (Mahadewi & Sulistyawati,
2019)

Hedonic shopping value berfokus pada konsumen yang berbelanja secara
online dengan mengedepankan emosional yaitu kesenangan terhadap suatu
produk yang berkaitan dengan trend fashion yang sedang banyak diminati di
pasaran hingga penawaran produk dengan harga yang murah seperti melalui
flashsale dan cashback sehingga hal tersebut bisa menjadi penyebab dalam diri
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk tanpa melihat kepentingan
akan kebutuhan produk tersebut. (Sartika, 2022)

Menurut Samuel (2005) dalam (Rahmawati, 2018) menyatakan bahwa
nilai emosional secara langsung memberikan pengaruh yang positif terhadap

perilaku impulse buying. Hal ini sesuai dengan penelitian dari (Rahmawati,



2018) yang mengungkapkan bahwa hedonic shopping value dan shopping
lifestyle memberikan pengaruh yang positif terhadap impulse buying yang
dimediasi oleh positive emotion. Akan tetapi pernyataan tersebut kurang relevan
dengan penelitian dari Bagus Handoko, Pitono dan Nur Amalia juga
menyebutkan bahwa variabel positive emotion akan memperlemah hubungan
antara hedonic shopping value dan shopping lifestyle terhadap impulse buying
(Handoko et al., 2022). Dari adanya beberapa kesenjangan yang terjadi pada
penelitian terdahulu menyebabkan munculnya keraguan mengenai hedonic
shopping value dan shopping lifestyle apakah mampu mempengaruhi atau tidak
pada impulse buying yang dimediasi oleh positive emotion.

Dalam ajaran Islam tidak ada larangan untuk manusia dalam memenuhi
keinginannya, segala sesuatu yang terdapat di dunia ini diciptakan guna
kepentingan manusia. Akan tetapi, manusia dalam hal berkonsumsi telah
diberitahukan untuk memilih barang maupun jasa yang sudah halal dan juga baik
serta mengkonsumsi secara bijaksana dan tidak berperilaku secara implusif yang
mengarah pada tindakan yang berlebihan-lebihan. Pemenuhan keinginan masih
diperbolehkan asalkan hal tersebut dapat memberikan kemaslahatan atau tidak
menimbulkan suatu kemudharatan. Islam melarang bermewahan dan berlebihan
dalam hal konsumsi, sebagai seorang muslim juga perlu memperhatikan kaidah-
kaidah Islam dalam hal berkonsumsi. Dalam suatu situasi tertentu, terkadang
masih ada seseorang yang tidak dapat memperhatikan tingkat kebutuhan.
Konsumen masih sering menempatkan kebutuhan sekunder (hajjiyah) sebagai

kebutuhan primer (dharuriyah), kebutuhan tersier (tahsiniyah) sebagai



kebutuhan sekunder (hajjiyah) dan bahkan kebutuhan tersier (tahsiniyah)

menjadi kebutuhan primer (dharuriyah). (Pratomo & Ermawati, 2019).
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Gambar 1.2 Diagram Jumlah Penduduk Menurut Agama di Kota Pekalongan,

2019-2021
Sumber data diolah

Berdasarkan data yang diperoleh dari Badan Pusat Statistik Pekalongan
(BPS) menyatakan pada tahun 2021 penduduk di kota Pekalongan yang
beragama Islam berjumlah 305.329 jiwa dan yang beragama non Islam dengan
sebaran antara lain Kristen protestan sebanyak 5.644 jiwa, Katolik sebanyak
3.738, Hindu sebanyak 55 jiwa, Budha sebesar 1374 dan yang beragama lain
sebanyak 70 jiwa. Oleh karena itu, Dipilihnya kota Pekalongan sebagai objek
dalam penelitian ini dikarenakan Kota Pekalongan merupakan kota yang
terkenal dengan sebutan kota santri dimana masyarakatnya mayoritas beragama
Islam dengan jumlah penduduk muslim sebanyak 305.329 jiwa. (BPS, 2022)

Peneliti melakukan pra survei terkait perilaku hedonic shopping value,
shopping lifestyle, impluse buying dan positive emotion yang terjadi pada
konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan. Pra survei dilakukan dengan

bantuan kuesioner yang selanjutnya disebar secara random kepada 30 orang
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sebagai responden yang merupakan masyarakat Pekalongan. Pra survei ini
dilakukan untuk mengetahui fenomena impluse buying yang terjadi pada
konsumen muslim Shopee. Dan dari hasil pra survei yang telah disebarkan pada
30 responden diketahui bahwa 96,7% atau 29 responden dari 30 responden
memilih shopee sebagai media berbelanja online yang sering digunakan. Dalam
sebulan rata-rata responden melakukan pembelian produk di Shopee sebanyak 1
- 2 kali. Sebesar 83,3 % pernah membeli produk yang sebelumnya tidak
direncanakan dan 16,7% menjawab tidak artinya 16,7% responden membeli
produk yang telah direncanakan. Sebesar 83,3% responden pernah melakukan
pembelian yang tidak direncanakan dikarenakan memiliki mood yang baik dan
16,7% menjawab tidak artinya mereka pernah melakukan pembelian tidak
direncanakan disebabkan faktor lain. Sebesar 53,3% responden pernah membeli
suatu barang tanpa melihat manfaat dari produk tersebut dan 46,7% responden
membeli produk sesuai kebutuhannya. Sebesar 70% responden pernah
terpengaruh oleh trend di media sosial dalam membeli suatu barang dan 30%
menjawab tidak terpengaruh oleh trend.

Dari pra survei yang telah dilakukan pada bulan Januari 2023 tersebut
diketahui bahwa sebesar 83,3% responden dari 30 responden membeli produk
secara tiba-tiba yang sebelumnya belum direncanakan karena berbagai faktor
dan sebesar 53,3% dari 30 responden ketika membeli suatu produk tidak melihat
manfaat produk tersebut. Hal tersebut akan menyebabkan pembelian secara
implusif. Sebagaimana yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa perilaku

impulsif yang mengarah pada tindakan berlebih-lebihan tidak sesuai dengan
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ajaran ekonomi Islam dalam hal perilaku konsumsi. Oleh karena itu peneliti
ingin mengetahui apakah masyarakat kota Pekalongan yang mayoritas
masyarakatnya beragama Islam dalam hal perilaku konsumsi telah sesuai atau
tidak dengan ajaran ekonomi Islam.

Berdasarkan dari pemaparan yang telah disampaikan di latar belakang,
maka peneliti bermaksud untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Hedonic Shopping Value dan Shopping Lifestyle Terhadap Perilaku
Impulse Buying dengan Positive Emotion sebagai Variabel Intervening
Pada Konsumen Muslim Shopee di Kota Pekalongan”. dalam rangka

pembuktian teori atas kesenjangan yang terjadi.

. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas maka dapat dibuat

rumusan masalah sebagai berikut :

1.  Apakah hedonic shopping value berpengaruh terhadap positive emotion
pada konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan?

2.  Apakah shopping lifestyle berpengaruh terhadap positive emotion pada
konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan?

3. Apakah hedonic shopping value berpengaruh terhadap impulse buying
pada konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan?

4.  Apakah shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying pada
konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan?

5. Apakah positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying pada

konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan?
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Apakah hedonic shopping value berpengaruh terhadap impulse buying
melalui positive emotion sebagai variabel intervening pada konsumen
muslim Shopee di Kota Pekalongan?

Apakah shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying melalui
positive emotion sebagai variabel intervening pada konsumen muslim

Shopee di Kota Pekalongan?

C. Pembatasan Masalah

Batasan masalah diberikan oleh peneliti pada penelitian ini agar

permasalahan yang diteliti tidak meluas, oleh karena itu, masalah dalam

penelitian ini dibatasi pada pengaruh hedonic shopping value dan shopping

lifestyle terhadap impulse buying dengan poritive emotion sebagai variabel

intervening pada konsumen muslim shopee di Kota Pekalongan. Adapun

variabel yang digunakan pada penelitian ini dibatasi oleh :

1.

Hedonic Shopping Value merupakan kegiatan pembelian karena
keinginannya terhadap suatu produk tanpa mengutamakan kebutuhan dan
manfaat produk tersebut. Definisi operasional mengenai hedonic shopping
value adalah adventure shopping, gratification shopping, role shopping,
value shopping, social shopping, dan idea shopping.

Shopping Lifestyle merupakan aktivitas seseorang mengenai bagaimana
mereka dalam menghabiskan uang dan waktu mereka. Definisi operasional
mengenai shopping lifestyle adalah menanggapi iklan, membeli produk

terbaru,berbelanja merek terkenal, dan percaya kualitas produk dengan
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merek tertentu pasti bagus, membeli merek terkenal, dan percaya ada
merek lain yang memiliki kualitas yang sama.

Positive Emotion merupakan suasana hati atau mood seseorang. Definisi
operasional mengenai positive emotion adalah kesenangan, kepuasan,
kenyamanan, bersemangat, antusias, mudah dipengaruhi dan merasa tidak
mampu mengendalikan diri.

Impulse Buying merupakan perilaku seseorang yang secara spontan
membeli sesuatu yang tidak direncanakan sebelumnya. Definisi
operasional mengenai impulse buying yaitu diantaranya spontanitas,
kekuatan, kompulasi dan intensitas, kegairahan dan stimulasi, serta tidak

memperdulikan akibat yang akan terjadi.

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian

Tujuan dan manfaat yang dapat diberikan penelitian ini dapat dirumuskan

sebagai berikut:

1. Tujuan Penelitian

Adapun yang menjadi tujuan dalam penelitian sebagai berikut:

I.

Untuk menguji dan mengetahui pengaruh hedonic shopping value
terhadap positive emotion pada konsumen muslim Shopee di Kota
Pekalongan.

Untuk menguji dan mengetahui pengaruh shopping lifestyle terhadap

positive emotion pada konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan.
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3. Untuk menguji dan mengetahui pengaruh hedonic shopping value
terhadap impulse buying pada konsumen muslim Shopee di Kota
Pekalongan.

4. Untuk menguji dan mengetahui pengaruh shopping lifestyle terhadap
impulse buying pada konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan.

5. Untuk menguji dan mengetahui pengaruh positive emotion terhadap
impulse buying pada konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan.

6. Untuk menguji dan mengetahui pengaruh hedonic shopping value
terhadap impulse buying melalui positive emotion sebagai variabel
intervening pada konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan.

7. Untuk menguji dan mengetahui pengaruh shopping lifestyle terhadap
impulse buying melalui positive emotion sebagai variabel intervening
pada konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan.

2. Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian sebagai berikut:

1. Secara teoritis
Diharapkan bisa dijadikan sebagai bahan acuan bagi mahasiswa
dalam melakukan pengembangan selanjutnya dibidang ekonomi bisnis
dan diharapkan dapat memberikan tambahan wawasan dan kemudahan
dalam memahami pengaruh hedonic shopping value dan shopping
lifestyle terhadap impulse buying dengan positive emotion sebagai

variabel intervening.
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2. Secara praktis
Secara praktis, hasil dari penelitian diharapkan bermanfaat
sebagai berikut.
1. Bagi Perusahaan
Diharapkan dapat membantu shopee untuk memilih strategi
agar mampu memaksimalkan pelayanan dan meningkatkan
kepuasan konsumen sehingga dapat menjadikan shopee tetap
berada di posisi pertama sebagai marketplace yang sering
digunakan.
2. Bagi Akademik
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dalam
menambah pengetahuan serta dapat menjadi referensi dalam upaya
memperluas pengetahuan di bidang ekonomi yang berhubungan
dengan hedonic shopping value, shopping lifestyle, positive
emotion dan impulse buying.
3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Diharapkan penelitian ini dapat membantu para mahasiswa
dalam melakukan penelitian berikutnya yang berhubungan dengan
pengaruh hedonic shopping value dan shopping lifestyle terhadap
impulse buying dengan positive emotion sebagai variabel

intervening.



16

E. Sistematika Pembahasan

Adapun sistematika pembahasan penyusunan penelitian yang akan

dilakukan sebagai berikut.

BABI

BAB II

BAB III

BAB IV

PENDAHULUAN
Pada bab pertama merupakan bab pendahuluan yang berisi
mengenai pemaparan latar belakang permasalahan penelitian,

rumusan ~ masalah, twjuan dan  manfaat  penelitian.

LANDASAN TEORI

Pada bab kedua berisikan uraian tentang kajian teori yang
berkaitan dengan variabel, telaah Pustaka, kerangka berpikir dan
juga hipotesis.
METODE PENELITIAN

Pada bab ketiga memberikan penjelasan secara rinci terkait
metode yang digunakan dalam penelitian oleh peneliti diantaranya
yaitu jenis penelitian, setting penelitian, pendekatan penelitian,
populasi dan sampel, variabel penelitian, sumber data, teknik
pengumpulan data, teknik analisis data.
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pada bab keempat menjelaskan tentang proses pengolahan
data dan juga pembahasan yang dimana pada bab empat ini berisi

pemaparan data serta hasil yang didapatkan pada penelitian ini.
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PENUTUP

Pada bab kelima berisikan kesimpulan dari rangkaian
pembahasan yang sudah dijelaskan pada bab pertama sampai bab
empat serta saran kepada peneliti selanjutnya yang akan melakukan

penelitian dengan tema yang sama.



BAB YV

PENUTUP

A. Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai

pengaruh hedonic shopping value dan shopping lifestyle terhadap impulse

buying melalui positive emotion sebagai variabel intervening pada konsumen

muslim Shopee di Kota Pekalongan dengan menggunakan uji analisis jalur,

maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut.

1.

Berdasarkan dari hasil analisis regresi I pada pengujian yang sudah
dilakukan dengan analisis jalur diketahui bahwa ada pengaruh antara
hedonic shoping value (X,) terhadap positive emotion (Z). sehingga dapat
disimpulkan bahwa hedonic shopping value (X;) terhadap positive emotion
(Z) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan

Berdasarkan dari hasil analisis regresi [ pada pengujian yang telah dilakukan
dengan analisis jalur diketahui bahwa ada pengaruh shopping lifestyle (X5)
terhadap positive emotion (Z). sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
shopping lifestyle (X;) terhadap positive emotion (Z) mempunyai pengaruh

yang positif dan signifikan.

. Berdasarkan dari hasil analisis regresi II pada pengujian yang telah

dilakukan dengan analisis jalur diketahui bahwa tidak ada pengaruh hedonic
shopping value (X,) terhadap impulse buying (Y). sehingga bisa ditarik
kesimpulan bahwa variabel hedonic shopping value (X,) terhadap impulse

buying (Y) tidak berpengaruh secara positif dan tidak signifikan.
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4. Berdasarkan dari hasil analisis regresi Il pada pengujian yang telah
dilakukan dengan analisis jalur diketahui bahwa terdapat pengaruh shopping
lifestyle (X;) terhadap impulse buying (Y). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel shopping lifestyle (X;) terhadap impulse buying (Y)
mempunyai pengaruh secara positif dan signifikan.

5. Berdasarkan dari hasil analisis regresi II pada pengujian yang telah
dilakukan dengan analisis jalur diketahui bahwa ada pengaruh positive
emotion (Z) terhadap impulse buying (Y). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel positive emotion (Z) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap impulse buying (Y).

6. Berdasarkan dari hasil perhitungan uji sobel yang sudah dilakukan dengan
analisis jalur menunjukkan variabel positive emotion (Z) dapat memediasi
pengaruh hedonic shopping value (X;) terhadap impulse buying (Y).
Sehingga bisa ditarik kesimpulan bahwa variabel hedonic shopping value
(X) berpengaruh terhadap impulse buying (Y) melalui variabel intervening
positive emotion (Z).

7. Berdasarkan dari hasil perhitungan uji sobel yang sudah dilakukan dengan
analisis jalur menunjukkan variabel positive emotion (Z) tidak mampu
dalam memediasi pengaruh shopping lifestyle (X,) terhadap impulse buying
(Y). Sehingga bisa ditarik kesimpulan bahwa variabel hedonic shopping
value (X;) tidak dapat memberikan pengaruh terhadap impulse buying (Y)

melalui variabel intervening positive emotion (Z).
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8. Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti mengajukan
beberapa rekomendasi sebagai berikut.
1. Bagi Konsumen Muslim Shopee di Kota Pekalongan

Perilaku hedonic shopping value melalui positive emotion
berpengaruh secara tidak langsung terhadap impulse buying konsumen
muslim. Sehingga dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumsi konsumen
muslim di Kota Pekalongan sesuai dengan ajaran ekonomi Islam namun
ketika konsumen muslim berbelanja untuk memenuhi keinginan disertai
dengan emosi positif akan membuat konsumen muslim berkonsumsi
secara berlebihan dalam berbelanja.

Maka diharapkan konsumen muslim Shopee di Kota Pekalongan
dalam melakukan pembelian suatu produk disesuaikan dengan kebutuhan
dan lebih memperhatikan hal-hal yang tidak sesuai dengan ajaran ekonomi
Islam dalam berkonsumsi seperti berperilaku impulsif.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian dengan
tema yang serupa atau melanjutkan dari penelitian ini, disarankan untuk
terus mengembangkan penelitian ini dengan menambahkan atau mencari
variabel lain yang dapat memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap

perilaku impulse buying dengan mengambil lokasi yang berbeda.
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