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Abstrak  

Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh hedonic shopping motives dan consumers mood terhadap 

impulse buying pada konsumen Rita Pasaraya Kebumen. Responden pada penelitian ini adalah konsumen 

yang melakukan pembelian impulsif di Rita Pasaraya Kebumen yang berjumlah 100 orang. Penelitian ini 

menggunakan metode analisis deskriptif dan statistika dengan bantuan program SPSS 22. Metode statistika 

dilakukan uji validitas, uji reliabilitas dan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa hedonic shopping motives berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying, consumers mood 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, dan pengujian secara simultan menunjukkan 

bahwa hedonic shopping motives dan consumers mood berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Kata Kunci: hedonic shopping motives, consumers mood, impulse buying 

  

Abstract 

This study was conducted to examine the effect of hedonic shopping motives and consumer mood on impulse 

buying for Rita Pasaraya Kebumen consumers. Respondents in this study were consumers who made impulse 

purchases at Rita Pasaraya Kebumen, amounting to 100 people. This study uses descriptive and statistical 

analysis methods with the help of the SPSS 22 program. The statistical methods are validity tests, reliability 

tests and multiple linear regression analysis. The results showed that hedonic shopping motives had a 

significant positive effect on impulse buying, consumers' mood had a positive and significant effect on 

impulse buying, and simultaneous testing showed that hedonic shopping motives and consumer moods had 

a significant effect on impulse buying. 
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PENDAHULUAN  

Pembelian impulsif (impulse buying) diartikan sebagai 

kecenderungan konsumen yang spontan, tiba-tiba, 

kompleks, dan hedonis, dengan sedikit atau tanpa evaluasi 

dari semua informasi dan pilihan yang dapat diakses dan 

tanpa pertimbangan konsekuensinya, dimana kecepatan 

proses pengambilan keputusan mencegah pertimbangan 

yang disengaja dari semua informasi (Parboteeah et al., 

2009; Cinjarevic, 2010; Kathy dan Mohamed, 2012; 

Mohan et al., 2013). Pembelian impulsif juga menghindari 

pengumpulan informasi yang diproses secara mendalam 

seperti perbandingan produk atau keputusan apakah produk 

tersebut layak untuk dibeli atau tidak. Ketika konsumen 

belum mengenal suatu produk, konsumen akan melakukan 

pembelian berdasarkan tampilan visualnya saja, yaitu 

tampilan kemasan yang dapat merangsang keputusan 

pembelian (Van Rompay et al., 2013).  

Pembelian impulsif dikaitkan dengan pengambilan 

keputusan yang relatif lebih cepat dan kepemilikan sesaat 

(Rook dan Gardner, 1993). Motivasi hedonis juga memiliki 

keterkaitan dengan motivasi emosional ketika konsumen 

melakukan pembelian impulsif (Yu dan Bastin, 

2010;Tifferet dan Herstein, 2012). Konsumen umumnya 

telah menunjukkan selera yang lebih tinggi untuk 

mengambil risiko terbukti dari perilaku mereka untuk cepat 

mengadopsi kategori produk dan merek baru yang masuk 

pasar (Dayan et al., 2010). Selain itu,  pembelian impulsif 

telah ditemukan didorong oleh elemen hedonistik (Rook, 

1987; Park et al., 2006). Motivasi hedonis terkait dengan 

perasaan dan motivasi emosional dilaporkan saat 

melakukan pembelian impulsif (Baumgartner, 2002). 

Penelitian sebelumnya telah melaporkan bahwa pembelian 

impulsif dikaitkan dengan motivasi hedonis individu (Rook 

dan Hoch, 1985; Tifferet dan Herstein, 2012). 

Menurut Darma dan Japarianto (2014) motivasi belanja 

hedonis mengacu pada tingkat persepsi dimana belanja 

dianggap bermanfaat secara emosional yang pada akhirnya 

memberikan berbagai perasaan positif dan 

menguntungkan. Pembelian impulsif juga dikaitkan 

dengan suasana hati konsumen yang merupakan kondisi 

psikologis terpenting dalam menstimulasi pembelian 

impulsif (Tariq Khan et al, 2015; Bashar et al, 2013; Chang 

et al, 2014). Mood (suasana hati) merupakan keadaan 

sentimental yang tidak stabil yang terjadi pada waktu atau 

kondisi tertentu (Sminor dan Cmowen, 2013). 

Konsumen yang memasuki toko dengan suasana hati yang 

positif memiliki evaluasi yang lebih positif  terhadap suatu 

produk karena mereka menggunakan perasaannya sebagai 

sumber untuk pengambilan keputusan, dan ketika suasana 

hati sedang negatif, konsumen berusaha melepaskan diri 
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dari perasaan negatif dengan cara membeli produk 

(Furnham dan Milner, 2013). Perilaku konsumen dalam hal 

ini adalah bagaimana konsumen menilai suatu produk 

berdasarkan kebutuhan subjektif dan pengalaman yang 

sudah dimilikinya, dan berdasarkan pengalaman tersebut 

menunjukkan bahwa kebutuhan yang dinginkan terlepas 

dari kategori produk suasana hati yang positif mengartikan 

bahwa informasi yang dimiliki dapat diandalkan dalam 

pembelian impulsif. 

 

METODE 

Objek dalam penelitian ini adalah impulse buying 

sebagai variabel terikat (dependent variable) dan hedonic 

shopping motives, consumer mood sebagai variabel bebas 

(independent variables). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Guru 

SMK Tamtama Karanganyar. Non probability sampling 

akan digunakan Teknik purposive sampling yaitu 

konsumen toko retail Rita Pasaraya di Kota Kebumen. 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui 

pengaruh yang diberikan oleh variabel bebas (independent) 

terhadap variabel terikat (dependent). Perbedaan antara 

regresi sederhana dan regresi berganda terletak pada 

jumlah variabel bebas yang digunakan untuk memprediksi 

variabel terikat hanya satu, maka dalam regresi berganda 

jumlah variabel bebas yang digunakan untuk memprediksi 

variabel terikat lebih dari satu. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Variabel r hitung r alpha 

Hedonic Shopping Motives 

0,674 

0,929 

0,657 

0,624 

0,696 

0,682 

0,709 

0,646 

0,793 

0,769 

0,79 

0,655 

0,751 

0,79 

0,655 

0,751 

Consumers Mood 

0,889 

0,944 

0,92 

0,901 

0,93 

0,901 

Impulse Buying 

0,703 

0,898 

0,81 

0,846 

0,857 

0,881 

0,782 

Hasil uji validitas variabel dalam penelitian ini dijelaskan 

bahwa r hitung lebih besar dari r tabel dan uji reliabilitas 

dalam penelitian ini menunjukkan hasil lebih dari 0,6 

sehingga variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid 

(sah) dan reliabel. 

 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 

(Constant)   

Hedonic Shopping 

Motives 
,758 1,319 

Consumers Mood ,758 1,319 

a. Dependent Variable: Impulse Buying 

 

Uji multikolinieritas dijelaskan bahwa bagian collinearity 

statistic menunjukan bahwa VIF di bawah 10 dan tolerance 

di atas 0,1. Karena itu, model regresi persamaan tersebut 

tidak terdapat multikolinieritas, sehingga model regresi 

dapat dipakai. 

 

 

 
Pengujian normalitas terlihat bahwa data menyebar di 

sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. 

Maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

 



Pengaruh Hedonic Shopping Motives dan Consumers Mood Terhadap Impulse Buying (Studi Pada Rita Pasaraya 

Kebumen) 

3 

Pengujian heterokedastisitas menunjukkan bahwa tidak 

ada pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk suatu 

pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar, 

kemudian menyempit) dan tidak ada pola yang jelas 

sehingga dapat disimpulkan mode regresi tidak terjadi 

heterokedastisitas. 

 

Variabel t tabel t hitung sig Keterangan 

Hedonic shopping 

motives 
1,98498 5,539 0,000 H1 Diterima 

Consumer’s mood 1,98498 2,324 0,022 H1 Diterima 

 

Pembahasan  

1. Pembahasan Hipotesis 1: hedonic shopping motives 

berpengaruh positif terhadap impulse buying. Sesuai 

dengan hasil penelitian menunjukkan variabel 

hedonic shopping motives berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying pada konsumen 

Rita Pasaraya Kebumen. 

2. Pembahasan Hipotesis 2: consumer’s mood 

berpengaruh positif terhadap impulse buying. Sesuai 

dengan hasil penelitian menunjukkan variabel 

consumers mood berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying pada konsumen Rita 

Pasaraya Kebumen. 

3. Sesuai dengan hasil uji simultan (uji F) menunjukkan 

bahwa variabel hedonic shopping motives dan 

consumers mood berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap impulse buying pada konsumen Rita 

Pasaraya Kebumen. 

4. Sesuai dengan hasil koefisien determinasi 

menunjukkan 38,6% variabel impulse buying 

dipengaruhi oleh hedonic shopping motives dan 

consumers mood sedangkan sisanya sebesar 61,4% 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada dalam 

penelitian ini. 

PENUTUP 

Simpulan 

1. Hedonic shopping motives berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying, hal ini berarti 

semakin tinggi hedonic shopping motives maka 

semakin tinggi impulse buying pada konsumen Rita 

Pasaraya Kebumen. 

2. Consumer’s mood berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying, hal ini berarti semakin 

tinggi consumers mood maka semakin tinggi impulse 

buying pada konsumen Rita Pasaraya Kebumen. 

3. Terdapat pengaruh secara bersama-sama hedonic 

shopping motives dan consumers mood terhadap 

impulse buying pada konsumen Rita Pasaraya 

Kebumen. 

Saran 

1. Rita Pasaraya Kebumen disarankan dapat lebih 

memperhatikan sistem penjualannya, tidak hanya 

membuka gerai tetapi juga melakukan penjualan 

melalui online dengan membuka aplikasi/web 

khusus, agar konsumen dapat berbelanja dengan 

mudah dari rumah tanpa harus mengunjungi gerai, 

serta kemungkinan terjadinya pembelian impulsif 

lebih besar dan juga tetap dapat meningkatkan 

penjualan produk. 

2. Perusahan dalam mempengaruhi perilaku belanja 

hedonik seseorang dapat melalui membangun 

emosional belanja seseorang dengan memberikan 

promosi, harga yang menarik, menyediakan produk 

yang berkualitas serta pelayanan bahkan suasana toko 

juga dapat memberikan motivasi. 
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