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ABSTRAK 

Fathurrizqi Aulia 

(2021/21059166) 

: 

 

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation dan 

Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying 

melalui Positive Emotion sebagai Variabel Mediasi 

pada pengguna layanan E-Commerce Shopee di 

Kota Padang 

Dosen Pembimbing  : Thamrin, S.Pd, MM 

 

Sejalan dengan berjalannya waktu, teknologi baru terus bermunculan untuk 

membantu mempermudah berbagai aktivitas manusia. Perkembangan inovasi 

yang terus menerus ini memberikan pengaruh pada perilaku individu, termasuk 

gaya hidup, tradisi, cara berinteraksi, dan ekonomi. Di era sekarang, banyak 

platform digital yang tersedia untuk mendukung beragam kegiatan manusia, salah 

satunya adalah berbelanja. Oleh karena itu Penelitian ini membahas tentang 

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation dan Shopping Lifestyle terhadap Impulse 

Buying melalui Positive Emotion sebagai Variabel Mediasi pada pengguna 

layanan E-Commerce Shopee di Kota Padang. Dalam penelitian ini menggunakan 

170 sample yang didapatkan dari penyebaran kuisioner melalui Gform yang 

kemudian diolah menggunakan aplikasi SmartPLS v.4.1.0.9. Hasil Penelitian ini 

menunjukkan bahwa : (1) Hedonic Shopping Motivation memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, (2) Shopping Lifestyle memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, (3) Positive Emotion 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, (4) Hedonic 

Shopping Motivation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Positive 

Emotion, (5) Shopping Lifestyle memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Positive Emotion, (6)  Hedonic Shopping Motivation memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying yang dimediasi oleh Positive Emotion, (7) 

Shopping Lifestyle memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying yang dimediasi oleh Positive Emotion.  

 

Kata Kunci : Impulse Buying, Hedonic Shopping Motivation, Shopping 

Lifestyle, dan Positive Emotion. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Sejalan dengan berjalannya waktu, teknologi baru terus bermunculan 

untuk membantu mempermudah berbagai aktivitas manusia. Perkembangan 

inovasi yang terus menerus ini memberikan pengaruh pada perilaku individu, 

termasuk gaya hidup, tradisi, cara berinteraksi, dan ekonomi. Di era sekarang, 

banyak platform digital yang tersedia untuk mendukung beragam kegiatan 

manusia, salah satunya adalah berbelanja. 

Perkembangan internet yang pesat di zaman modern ini telah 

menghasilkan peristiwa serta pola hidup yang baru di kalangan publik dengan 

aktif menggunakan koneksi tersebut. Salah satu bentuk bisnis yang muncul 

dari perkembangan ini adalah e-commerce. Marketplace atau toko online 

merupakan contoh dari e-commerce yang telah memperkenalkan metode baru 

dalam berbelanja, yaitu secara daring. Kini, banyak orang cenderung memilih 

untuk melakukan pembelian secara daring ketimbang mengunjungi toko fisik 

untuk mendapatkan produk yang diharapkan. Preferensi tersebut muncul 

dikarenakan publik lebih menyukai cara dengan lebih praktis, di mana 

melakukan kegiatan pembelian secara daring memberikan efisiensi dalam 

waktu dan tenaga, sehingga memberikan variasi produk yang lebih banyak 

dibandingkan dengan berbelanja secara langsung. 

Persaingan dalam industri e-commerce di Indonesia semakin menarik 

perhatian, terutama setelah banyak investor yang berinvestasi di platform 
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toko online. Saat ini, para pelaku e-commerce aktif dalam upaya menggaet 

pengguna internet agar mau mengunjungi dan berbelanja di platform mereka, 

dengan menggunakan aplikasi seluler bahkan media sosial. Berdasarkan studi 

terbaru tercatat hingga kuartal II tahun 2024, Shopee masih menjadi 

primadona marketplace dari tahun 2021 sampai dengan kuartal kedua tahun 

2024 dengan menguasai 41% layanan e-commerce di Indonesia. Sementara 

Lazada berada di urutan kedua dengan 25% market share. Kemudian diikuti 

Blibli.com dengan 14% market share. 

Tabel 1 Top Brand Layanan E-commerce di Indonesia Tahun 2010 – Q2 

2024 

Nama Brand 
Market Share (%) 

2020 2021 2022 2023 2024 

Blibli.com 13.20 5.70 5.10 6.60 14.30 

Bulapak.com 5.30 -  2.50 -  2.30 

Lazada.co.id  41.00 23.70 21.80 22.50 25.10 

Shopee.com 19.50 52.90 59.90 41.89 41.20 

Tokopedia.com 8.00 4.80 10.20 4.10 4.10 
   Sumber: Top Brand Indonesia (2024) 

 

Shopee adalah salah satu platform e-commerce yang menyediakan 

berbagai jenis produk, seperti pakaian, tas, makanan dan minuman, 

perlengkapan rumah, perangkat elektronik, kosmetik, kebutuhan anak, dan 

lainnya. Seiring bertambahnya jumlah pengguna internet, peluang bagi pelaku 

bisnis untuk memperluas jangkauan produk mereka di dunia e-commerce 

semakin terbuka, termasuk melalui Shopee. Saat ini, Shopee telah merambah 

pada sebagian negara di Asia Tenggara, di antaranya Malaysia, Vietnam, 

Singapura, Filipina, dan yang terbaru, Indonesia. Akses yang mudah untuk 

mendapatkan informasi terbaru mengenai produk di e-commerce bisa memicu 
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kalangan publik dalam membeli kebutuhan harian yang belum mereka miliki. 

Kini, aktivitas berbelanja telah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat, 

dikarenakan aksesibilitas dalam belanja secara daring yang memungkinkan 

pelanggan dalam berkomunikasi dengan penjual tidak perlu bertemu secara 

langsung. 

Akses yang mudah untuk menemukan fakta mengenai produk di e-

commerce membuat pelanggan agar lebih aktif berbelanja demi menyediakan 

barang yang dibutuhkan yang belum mereka miliki. Banyak individu 

cenderung menikmati berbelanja karena hal ini dapat memberikan 

kebahagiaan atau bahkan menjadi sebuah hobi. Kondisi ini dapat memicu 

keinginan untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya. 

Sebagai akibatnya, fenomena pembelian impulsif dapat muncul. Pembelian 

yang tidak direncanakan ini dipengaruhi oleh bertambahnya tren belanja 

online di platform e-commerce, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku 

belanja konsumen dan menyebabkan peningkatan dalam aktivitas belanja 

mereka (Pramesti & Dwiridotjahjono, 2022).  

Di Kota Padang, terdapat kecenderungan yang signifikan di kalangan 

pengguna Shopee terhadap perilaku pembelian impulsif, di mana banyak 

konsumen melakukan transaksi tanpa perencanaan yang baik. Fenomena 

pembelian impulsif ini semakin meningkat seiring dengan perkembangan 

teknologi dan e-commerce, terutama di antara masyarakat yang aktif 

menggunakan platform online seperti Shopee.  
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Emosi positif seperti kebahagiaan dan kegembiraan sering kali 

mempengaruhi keputusan pembelian, di mana konsumen yang merasa senang 

cenderung lebih mudah terlibat dalam pembelian tanpa berpikir panjang. 

Motivasi berbelanja yang bersifat hedonis, di mana konsumen mencari 

kesenangan dan kepuasan pribadi, juga berkontribusi pada perilaku impulsif 

ini. Gaya hidup yang aktif dalam berbelanja, ditambah dengan pengaruh 

media sosial dan iklan yang menarik, menciptakan rasa urgensi yang 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Selain itu, 

pengalaman positif sebelumnya dalam berbelanja dapat memperkuat 

kecenderungan ini, membuat konsumen lebih terbuka terhadap tawaran baru. 

Akibatnya, perilaku impulsif ini dapat berdampak pada pengeluaran yang 

tidak terencana dan mengganggu pengelolaan keuangan pribadi. 

Ketersediaan waktu dan ruang yang ditawarkan oleh e-commerce 

semakin meningkatkan kemungkinan pembelian yang tidak direncanakan, 

terutama saat konsumen merasa bosan. Meskipun pembelian impulsif dapat 

memberikan kepuasan instan, sering kali diikuti oleh penyesalan atau rasa 

bersalah, menciptakan siklus perilaku yang tidak sehat. Maka dari itu, 

kesadaran perlu ditingkatkan akan dampak dari pembelian impulsif dan 

memberikan edukasi tentang pengelolaan keuangan yang baik. 

Untuk mengetahui sejauhmana keinginan masyarakat di Kota Padang 

untuk melakukan pembelian impulsif di marketplace Shopee dilakukanlah pra 

survei kepada 30 orang anggota masyarakat yang dipilih secara random. Hasil 

wawancara yang telah dilakukan terlihat pada gambar 1 di bawah ini: 
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Gambar 1 Frekuensi Masyarakat yang Bersemangat ketika melihat 

sesuatu yang baru di Shopee 

Pada gambar 1 diatas terlihat sebanyak 83% responden menyatakan 

bersemangat ketika melihat sesuatu yang baru di Shopee, sedangkan 17% 

responden lainnya tidak menyatakan bersemangat ketika melihat sesuatu 

yang baru di Shopee 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 Frekuensi Masyarakat yang melakukan pembelian di 

Shopee tanpa direncanakan 

Pada gambar terlihat sebanyak 77% responden mengakui melakukan 

pembelian tanpa direncanakan di Shopee, sedangkan 23% lainnya mengakui 

tidak melakukan pembelian tanpa direncanakan di Shopee. Hasil pra survei 
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57%

43%

Melakukan pembelian di Shopee tanpa 

pikir panjang

Ya

Tidak

diatas menunjukan bahwa sebagian besar masyarakat di Kota Padang 

melakukan pembelian tanpa direncanakan pada marketplace Shopee. 

Selain itu, pertanyaan yang peneliti sampaikan kepada responden 

berkaitan dengan melakukan pembelian online di Shopee tanpa pikir 

panjang. Hasil pra survei terlihat pada gambar 3 berikut: 

  

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3 Frekuensi Masyarakat yang melakukan pembelian di Shopee 

tanpa pikir panjang 

Berdasarkan hasil pra survei diatas terlihat sebanyak 57% responden 

mengakui melakukan pembelian di Shopee tanpa pikir panjang, sedangkan 

43% responden lainnya menyatakan tidak mengakui melakukan pembelian di 

Shopee tanpa pikir panjang. Hasil yang diperoleh tersebut menunjukan 

pelanggan di Kota Padang melakukan pembelian tanpa pikir panjang. 

Berdasarkan hasil pra survei diatas peneliti menyimpulkan bahwa 

keinginan masyarakat di Kota Padang untuk melakukan pembelian tanpa 

perencanaan relatif tinggi, jika fenomena tersebut dibiarkan maka hal tersebut 

akan meningkatkan perilaku konsumtif, bukan keputusan pembelian 
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berdasarkan kebutuhan. Oleh sebab itu menjadi motivasi utama bagi peneliti 

untuk melakukan suatu riset yang mengkaji faktor yang mempengaruhi 

impulse buying di Kota Padang dalam menggunakan layanan Shopee. 

Menurut Mariyana et al., (2023) terdapat beberapa faktor yang 

memengaruhi pelanggan dalam kegiatan pembelian impulsif (impulse buying) 

melalui layanan e-commerce, yaitu Motivasi Berbelanja Hedonis, Gaya 

Hidup Berbelanja, dan Emosi Positif. Penelitian Rabbani et al., (2023) juga 

mengungkapkan keinginan untuk melakukan pembelian spontan dapat 

dipengaruhi shopping lifestyle. Orang-orang dengan gaya hidup berbelanja 

yang aktif biasanya lebih rentan terhadap pengaruh untuk melakukan 

pembelian yang tidak direncanakan. Keterlibatan dalam aktivitas belanja ini 

dapat meningkatkan keinginan untuk membeli, sehingga mendorong 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian yang bersifat spontan 

Menurut Mariyana et al., (2023)  positive emotion memiliki peranan 

yang sangat krusial dalam memengaruhi perilaku pembelian impulsif. 

Konsumen yang merasakan emosi positif cenderung lebih mudah terlibat 

dalam impulsive buying. Positive emotion ini meliputi berbagai perasaan 

seperti kebahagiaan, kegembiraan, cinta, ketertarikan, kenyamanan, dan 

kepuasan. Saat konsumen merasa bahagia, mereka lebih mungkin melakukan 

pembelian secara impulsif, karena perasaan bahagia dan puas tersebut dapat 

mendorong mereka untuk mencari lebih banyak pengalaman menyenangkan 

melalui aktivitas berbelanja. Hasil penelitian Nurlinda & Christina, (2020) 

menemukan bahwa positive emotion berpengaruh dan menguntungkan pada 
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perilaku impulsive buying. Pelanggan yang memiliki perasaan senang yang 

tinggi, maka mereka berpeluang tinggi dalam merealisasikan impulsive 

buying. Hal yang sejalan juga diungkapkan dalam penelitian Anggraeni et al., 

(2020) bahwa positive emotion memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

impulse buying. 

Pranggabayu & Lestari Andjarwati, (2022) menjelaskan hedonic 

shopping motivation salah satu diantara pendorong terjadinya impulse buying, 

yang berasal dari dorongan internal individu. Selain untuk mendapatkan 

informasi, motivasi ini juga mencakup keinginan untuk mengatasi kebosanan, 

menghilangkan rasa kesepian, serta menggunakan aktivitas berbelanja 

sebagai cara untuk melarikan diri dari masalah dan memenuhi fantasi, 

sekaligus meredakan perasaan depresi. Kebiasaan masyarakat saat ini yang 

suka berbelanja semakin memperkuat sifat hedonis dalam diri individu. Hal 

ini mendorong individu untuk berbelanja sebagai cara untuk mencari 

kesenangan dan kepuasan pribadi. Pada hasil penelitian Noerviana & 

Widyastuti, (2023) menemukan bahwa hedonic shopping motivation 

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Temuan sejalan 

dengan penelitian Kirana Wandira et al., (2019) yang menunjukkan bahwa 

semakin tinggi motivasi berbelanja hedonis, semakin besar pula peluang 

terjadinya pembelian impulsif.  

Di samping faktor motivasi berbelanja hedonis yang menjadi 

pendorong konsumen untuk melakukan impulse buying, hobi berbelanja yang 

telah menjadi bagian dari gaya hidup mereka juga berkontribusi pada 
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munculnya keputusan untuk berbelanja secara spontan. Menurut Levy & 

Weitz, (2018) shopping lifestyle merefleksikan gaya hidup seseorang yang 

meliputi bagaimana mereka mengatur waktu dan keuangan, jenis aktivitas 

belanja yang dilakukan, serta sikap dan pandangan mereka terhadap 

lingkungan sekitar. Mariyana et al., (2023) mengungkapkan shopping lifestyle 

menggambarkan bagaimana seseorang menentukan cara untuk mengelola 

pendapatannya, termasuk pengeluaran uang dan waktu untuk beberapa 

kategori produk dan layanan, serta pilihan alternatif sejenis. Hasil penelitian 

Dwi Anggita et al., (2023) menyatakan terjadi relasi positif yang kuat antara 

shopping lifestyle terhadap impulse buying pada suatu e-commerce. Temuan 

yang sama juga diperoleh Rabbani et al., (2023) shopping lifestyle memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Situasi tersebut bisa menyebabkan pelanggan berbelanja secara 

impulsif, berpeluang terhadap perusahaan agar bisa menarik perhatian 

pelanggan di platform online mereka. Tanpa adanya batasan waktu dan jarak 

antara penjual dan pembeli, perusahaan dapat lebih mudah menjangkau 

pelanggan. Namun, perlu diingat bahwa kemudahan ini juga berarti 

banyaknya kompetitor yang beroperasi di dunia digital. Sesuai dengan 

fenomena diatas peneliti merasa tertarik untuk melaksanakan penelitian ini 

berdasarkan sejumlah penelitian sebelumnya yang mana dalam riset ini 

peneliti menjadikan positive emotion sebagai variabel mediasi. Penelitian ini 

bersifat empiris dan berjudul: “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation dan 

Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Melalui Positive Emotion 
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Sebagai Variabel Mediasi (Studi Empiris Pada Pengguna Layanan E-

Commerce Shopee di Kota Padang).” 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang, maka dipaparkan sehingga 

diajukan rumusan masalah dalam melaksanakan penelitian ini yaitu: 

1. Masyarakat Kota Padang cenderung melakukan impulse buying atau 

pembelian impulsif merujuk pada kegiatan pembelian tanpa perencanaan 

oleh konsumen umumnya tidak melibatkan persiapan atau evaluasi yang 

matang. 

2. Motivasi berbelanja yang bersifat hedonis, di mana konsumen berbelanja 

untuk mencari kesenangan dan kepuasan pribadi, juga berkontribusi pada 

perilaku impulsif. Konsumen yang mencari pengalaman menyenangkan 

melalui belanja lebih cenderung melakukan pembelian tanpa perencanaan.  

3. Gaya hidup yang aktif dalam berbelanja berpengaruh terhadap 

kecenderungan individu dalam kegiatan pembelian secara impulsif. 

Individu yang menjadikan belanja sebagai bagian dari gaya hidup mereka 

cenderung lebih terbuka terhadap pembelian yang tidak direncanakan. 

4. Banyak pelanggan dipengaruhi oleh positive emotion saat berbelanja, 

seperti kebahagiaan atau kegembiraan. Ketika konsumen merasa senang, 

mereka cenderung lebih mudah terlibat dalam pembelian impulsif 
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C. Batasan Masalah 

Peneliti menyadari bahwa batasan masalah menjadi hal penting yang 

harus dilakukan, agar pembahasan yang dilakukan tidak mengambang. Oleh 

sebab itu beberapa pembatasan masalah yang peneliti lakukan adalah: 

1. Pada penelitian ini variabel yang digunakan dalam pendorong terjadinya 

impulse buying yaitu hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle 

dimana positive emotion menjadi variabel mediasi. 

2. Penelitian ini terbatas untuk masyarakat di Kota Padang yang telah 

melakukan pembelian menggunakan layanan Shopee.  

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian batasan masalah, maka diajukan beberapa 

pertanyaan yang akan dibuktikan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Sejauhmana hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap impulse 

buying di Kota Padang? 

2. Sejauhmana shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying di 

Kota Padang? 

3. Sejauhmana positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying di 

Kota Padang? 

4. Sejauhmana hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap positive 

emotion di Kota Padang? 

5. Sejauhmana shopping lifestyle berpengaruh terhadap positive emotion di 

Kota Padang ?  



 

12 

 

6. Bagaimana positive emotion memediasi hubungan antara hedonic 

shopping motivation dengan impulse buying di Kota Padang ? 

7. Bagaimana positive emotion memediasi hubungan antara shopping 

lifestyle dengan impulse buying di Kota Padang ? 

E. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan penjelasan mengenai rumusan masalah, tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk: 

1. Membuktikan dan menganalisis pengaruh hedonic shopping motivation 

terhadap impulse buying di Kota Padang. 

2. Membuktikan dan menganalisis pengaruh shopping lifestyle terhadap 

impulse buying di Kota Padang. 

3. Membuktikan dan menganalisis pengaruh positive emotion terhadap 

impulse buying di Kota Padang. 

4. Membuktikan dan menganalisis pengaruh hedonics shopping motivation 

terhadap positive emotion di Kota Padang. 

5. Membuktikan dan menganalisis pengaruh shopping lifestyle terhadap 

positive emotion di Kota Padang. 

6. Membuktikan dan menganalisis apakah positive emotion mampu 

memediasi hubungan antara hedonic shopping motivation dengan impulse 

buying di Kota Padang. 

7. Membuktikan dan menganalisis apakah positive emotion mampu 

memediasi hubungan antara shopping lifestyle dengan impulse buying di 

Kota Padang. 
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F. Manfaat Penelitian 

Sejalan dengan uraian rumuasan masalah dan tujuan penelitian, 

diharapkan bahwa hasil dari penelitian ini akan memberikan manfaat bagi: 

1. Akademisi 

Diharapkan bahwa studi ini akan memberikan sumbangan yang 

berarti bagi literatur guna memperluas pengetahuan bagi peneliti lain yang 

tertarik untuk melaksanakan penelitian dengan variabel yang sejalan, yaitu 

Hedonic Shopping Motivation, Impulse buying, dan Positive Emotion. 

Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

literatur di bidang pemasaran secara umum 

2. Penulis 

Diharapkan studi ini bisa memfasilitasi penulis guna memperoleh 

wawasan baru, khususnya teori mengenai Pengaruh Hedonic Shopping 

Motivation dan Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Melalui 

Positive Emotion Sebagai Variabel Mediasi.  
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BAB V 

 PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

  Menurut hasil analisis yang dilakukan pada uji hipotesis “Pengaruhِ

Hedonic Shopping Motivation dan Shopping Lifestyle Terhadap Impulse 

Buying melalui Positive Emotion Sebagai Variabel Mediasi Pada Pengguna 

Layanan E-Commerce Shopee Di Kota Padang. Maka dapat disimpulkan 

bahwa pengaruh langsung dari hipotesis pada penelitian ini yang terdiri 

dari Tujuh hipotesis yaitu semua hipotesis pada temuan ini memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan antara lain sebagai berikut:  

1. Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying. Hal ini berarti bahwa rasa Hedonic shopping 

motivation yang dialami dapat meningkatkan atau mempengaruhi Perilaku 

Impulse Buying pada Pengguna Layanan E-Commerce Shopee Di Kota 

Padang. 

2. Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying. Hal ini berarti bahwa rasa Shopping Lifestyle yang dialami dapat 

meningkatkan atau mempengaruhi Perilaku Impulse Buying pada Pengguna 

Layanan E-Commerce Shopee Di Kota Padang.  

3. Positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying. Hal ini berarti bahwa semakin seseorang mempunyai emosi positif 
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maka semakin meningkat perilaku Impulse Buying pada Pengguna 

Layanan E-Commerce Shopee Di Kota Padang. 

4. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Positive Emotion. Hal ini berarti bahwa semakin seseorang 

memiliki motivasi belanja hedonis maka semakin meningkat emosi positif 

yang dimiliki. 

5. Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Positive 

Emotion. Hal ini berarti bahwa semakin seseorang memiliki motivasi 

belanja hedonis maka semakin meningkat emosi positif yang dimiliki. 

6. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying yang dimediasi oleh Positive Emotion. Hal ini 

berarti bahwa Positive Emotion mampu memediasi rasa Hedonic Shopping 

Motivation yang menyebabkan seseorang melakukan Impulse Buying. 

7. Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying yang dimediasi oleh Positive Emotion. Hal ini berarti bahwa 

Positive Emotion mampu memediasi rasa Hedonic Shopping Motivation 

yang menyebabkan seseorang melakukan Impulse Buying. 

B. Saran  

  Menurut temuan dari studi yang dilaksanakan dan penjelasan yang 

telah di uraikan, penulis menyadari akan kekurangan dari penelitian di atas, 

maka saran yang dapat penulis berikan yaitu:  
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1. Hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle yang dimiliki 

mampu mendorong seseorang untuk melakukan pembelian impulsif, yang 

mana pembelian tidak didasarkan atas kebutuhan tetapi suasana diri 

sendiri. Oleh karena itu hal tersebut diharapkan bisa diatasi dengan 

kegiatan yang lebih bermanfaat dan tidak menimbulkan sifat pemborosan.  

2. Untuk Penelitian lanjutan mungkin bisa mempertimbangkan 

menggunakan metode kualitatif untuk mendalami pengalaman individu 

yang memiliki motivasi belanja yang hedon dan gaya hidup berbelanja saat 

berbelanja impulsif, agar dapat memahami bagaimana perasaan yang 

mereka rasakan secara lebih dalam.  

  Selain itu diharapkan dapat menjadikan penelitian ini sebagai 

acuan dan menciptakan hubungan variabel yang satu dengan lainnya yang 

dimodifikasi dari temuan sebelumnya dengan mempertimbangkan 

penambahan variabel lain yang mungkin mempengaruhi Impulse Buying 

Selain Variabel Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, dan 

Positive Emotion. 
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