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 Abstrak This study aims to analyze the effect of hedonic shopping motivation and sales 

promotion on impulse buying with positive emotion as a mediating variable 

among visitors of Armada Town Square Mall Magelang. This research uses a 

quantitative approach with a survey method through questionnaires distributed 

to 150 respondents selected using a purposive sampling technique. Data 

analysis was conducted using Structural Equation Modeling based on Partial 

Least Squares (PLS-SEM) with SmartPLS 4.1.1.6 software. The results show 

that hedonic shopping motivation and sales promotion have a positive and 

significant effect on impulse buying. In addition, both variables also have a 

positive and significant effect on positive emotion. Positive emotion is found 

to have a positive and significant effect on impulse buying. Furthermore, 

positive emotion is proven to mediate the relationship between hedonic 

shopping motivation and sales promotion toward impulse buying. These 

findings indicate that consumers’ positive emotions play an important role in 

strengthening impulsive buying behavior triggered by hedonic motivation and 

sales promotions. This study contributes theoretically to the development of 

the Stimulus–Organism–Response (S–O–R) model and enriches consumer 

behavior literature in the retail context. Practically, the findings can be used by 

shopping mall managers and tenants to design marketing strategies that create 

positive emotional experiences to enhance consumers’ impulse buying 

behavior. 
 

Kata Kunci Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Positive Emotion, Impulse 

Buying 

 

 

PENDAHULUAN 

 Perkembangan sektor ritel modern di Indonesia menunjukkan perubahan yang semakin 

dinamis seiring meningkatnya aktivitas konsumsi masyarakat dan perubahan pola perilaku 

belanja. Aktivitas berbelanja tidak lagi hanya bertujuan memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi 

juga berkembang sebagai bentuk hiburan, rekreasi, dan pengalaman emosional konsumen. Di 

tengah pertumbuhan e-commerce yang semakin pesat, pusat perbelanjaan fisik (mall) tetap 

mempertahankan eksistensinya karena mampu menawarkan pengalaman belanja yang bersifat 

langsung, interaktif, dan sosial yang tidak sepenuhnya dapat digantikan oleh platform digital. Data 

APPBI (2024) menunjukkan bahwa tingkat kunjungan masyarakat ke pusat perbelanjaan telah 
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kembali mencapai sekitar 80% pada masa pemulihan pasca pandemi, yang mengindikasikan 

bahwa mall masih menjadi bagian penting dalam aktivitas konsumsi masyarakat Indonesia. 

Fenomena yang banyak muncul dalam perilaku konsumen modern adalah impulse buying, 

yaitu pembelian spontan yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya akibat adanya stimulus 

tertentu dalam lingkungan belanja. Survei Populix (2023) menunjukkan bahwa sekitar 50% 

konsumen Indonesia pernah melakukan pembelian impulsif yang dipengaruhi faktor emosional 

seperti self-reward, keinginan pribadi, maupun promosi penjualan. Kondisi tersebut menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian konsumen tidak sepenuhnya didasarkan pada pertimbangan rasional, 

tetapi juga dipengaruhi oleh aspek psikologis dan pengalaman emosional selama proses 

berbelanja. 

Dalam perspektif teori Stimulus–Organism–Response (S–O–R), perilaku impulse buying 

dijelaskan sebagai respons konsumen terhadap stimulus lingkungan yang memengaruhi kondisi 

internal individu sebelum menghasilkan keputusan pembelian. Stimulus eksternal seperti sales 

promotion serta stimulus internal berupa hedonic shopping motivation dapat memunculkan 

kondisi emosional tertentu pada konsumen yang kemudian mendorong perilaku impulse buying. 

Hedonic shopping motivation menggambarkan kecenderungan konsumen berbelanja untuk 

memperoleh kesenangan, hiburan, dan pengalaman emosional, bukan semata-mata memenuhi 

kebutuhan utilitarian (Arnold dan Reynolds, 2003). Sementara itu, sales promotion seperti diskon, 

cashback, dan penawaran terbatas sering digunakan pelaku ritel untuk menciptakan urgensi 

pembelian dan meningkatkan respons emosional konsumen. 

Meskipun hubungan antara hedonic shopping motivation, sales promotion, dan impulse 

buying telah banyak diteliti, penelitian terdahulu masih menunjukkan beberapa keterbatasan. 

Pertama, sebagian besar penelitian impulse buying lebih banyak dilakukan pada konteks e-

commerce dan konsumen di kota metropolitan, sehingga belum banyak menjelaskan perilaku 

konsumen pada pusat perbelanjaan fisik di kota menengah. Kedua, hasil penelitian sebelumnya 

mengenai pengaruh sales promotion terhadap impulse buying masih menunjukkan inkonsistensi. 

Beberapa penelitian menemukan pengaruh yang signifikan, sementara penelitian lain 

menunjukkan bahwa promosi tidak selalu menghasilkan pembelian impulsif karena dipengaruhi 

kondisi emosional konsumen. Ketiga, penelitian terdahulu umumnya hanya berfokus pada 

hubungan langsung antar variabel tanpa menjelaskan mekanisme psikologis yang mendasari 

terbentuknya impulse buying secara lebih mendalam. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini mencoba mengembangkan model perilaku 

impulse buying melalui pendekatan emotional mechanism dengan menempatkan positive 

emotion sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara hedonic shopping motivation dan sales 

promotion terhadap impulse buying. Penggunaan positive emotion sebagai variabel mediasi 

diharapkan mampu memberikan penjelasan yang lebih komprehensif mengenai proses psikologis 

konsumen dalam merespons stimulus belanja pada konteks mall fisik. 

Selain itu, penelitian ini dilakukan pada Artos Mall Magelang sebagai salah satu pusat 

perbelanjaan terbesar di kota menengah yang memiliki karakteristik konsumen berbeda 

dibandingkan kota metropolitan. Konsumen pada kota menengah cenderung menjadikan mall 

tidak hanya sebagai tempat transaksi, tetapi juga sebagai sarana rekreasi dan pengalaman sosial 

sehingga memungkinkan terbentuknya impulse buying melalui pengalaman emosional yang lebih 

kuat. Konteks ini masih relatif jarang dikaji dalam penelitian perilaku konsumen di Indonesia. 

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam 

pengembangan teori Stimulus–Organism–Response (S–O–R), khususnya dalam menjelaskan 

peran positive emotion sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan hedonic shopping 

motivation dan sales promotion terhadap impulse buying pada konteks pusat perbelanjaan fisik 

di kota menengah. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan memberikan kontribusi praktis bagi 

pengelola mall dan tenant dalam merancang strategi experiential marketing berbasis pengalaman 

emosional konsumen. 
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LANDASAN TEORI 

Impulse Buying 

  Impulse buying merupakan pembelian yang tidak direncanakan, dilakukan secara cepat, 

serta didorong oleh keinginan kuat untuk segera memiliki produk (Japarianto dan Sugiharto, 

2011). Wu et al. (2016) menjelaskan bahwa perilaku ini muncul akibat dorongan tiba-tiba yang 

dipicu stimulus dalam lingkungan belanja seperti tampilan produk atau promosi. Duong dan 

Khuong (2019) menegaskan bahwa impulse buying juga dipengaruhi oleh dorongan hedonis yang 

muncul setelah konsumen terpapar stimulus pemasaran di dalam toko. Stern dalam Löcker et al. 

(2016) membagi impulse buying menjadi beberapa bentuk, yaitu pembelian spontan murni tanpa 

kebutuhan sebelumnya, pembelian karena pengingat kebutuhan lama, pembelian karena 

kesadaran manfaat produk yang sebelumnya tidak terpikirkan, serta pembelian yang dipicu oleh 

rencana memanfaatkan promosi meskipun produk belum ditentukan. 

   Lebih lanjut, Duong dan Khuong (2019) menjelaskan bahwa impulse buying dipengaruhi 

oleh faktor lingkungan toko seperti atmosfer dan display, faktor individual seperti kontrol diri dan 

kecenderungan hedonis, serta faktor situasional seperti waktu luang dan kondisi rekreasi saat 

berbelanja. Rock dalam Riska (2025) menyatakan bahwa impulse buying ditandai oleh dorongan 

tiba-tiba untuk berbelanja, ketidakmampuan menolak keinginan, munculnya emosi kuat saat 

membeli, serta kecenderungan mengabaikan konsekuensi pembelian. 

 

Positive Emotion 

   Positive emotion merupakan keadaan emosional positif yang muncul akibat interaksi 

konsumen dengan lingkungan belanja, produk, maupun promosi (Sopiyan dan Kusumadewi, 

2020). Fazrin dan Siregar (2021) menambahkan bahwa positive emotion ditandai dengan 

perasaan senang yang mendorong konsumen melanjutkan aktivitas pembelian. Berdasarkan 

Fredrickson (2001) dan Isen (1999), positive emotion mencakup berbagai bentuk seperti joy 

(kegembiraan), interest (ketertarikan), contentment (kepuasan), love (keterikatan emosional), dan 

pride (kebanggaan) yang masing-masing dapat memengaruhi perilaku konsumen. Lebih lanjut, 

Sopiyan dan Kusumadewi (2020) menjelaskan bahwa positive emotion dapat diukur melalui tiga 

indikator utama yaitu pleasure (kesenangan), arousal (keterbangkitan emosi), dan dominance 

(rasa kontrol atau kebebasan dalam lingkungan belanja). 

 

Hedonic Shopping Motivation 

   Hedonic shopping motivation adalah dorongan berbelanja yang berfokus pada pencarian 

kesenangan, hiburan, fantasi, dan pengalaman emosional selama proses belanja (Arnold dan 

Reynolds, 2003). Andryansyah dan Arifin (2018) menegaskan bahwa konsumen dengan motivasi 

hedonis berbelanja bukan karena kebutuhan fungsional, melainkan karena aktivitas belanja itu 

sendiri dianggap menyenangkan. Tuzzahra dan Tirtayasa (2020) dalam Agustin et al. (2025) 

menjelaskan bahwa hedonic shopping motivation dipengaruhi oleh kebutuhan hedonis, fantasi 

sebagai pelarian dari rutinitas, pengaruh sosial, serta pengaruh emosi individu. Indikator hedonic 

shopping motivation menurut Arnold dan Reynolds (2003) meliputi adventure shopping, social 

shopping, gratification shopping, idea shopping, role shopping, dan value shopping yang 

mencerminkan pengalaman emosional dalam aktivitas berbelanja. 

 

Sales Promotion 

   Sales promotion merupakan insentif jangka pendek yang dirancang untuk mendorong 

pembelian lebih cepat atau lebih banyak terhadap suatu produk atau jasa (Kotler, 2016). Mahendra 

dan Santoso (2023) menambahkan bahwa promosi penjualan bertujuan meningkatkan daya tarik 

produk melalui penawaran seperti diskon, hadiah, atau insentif lain agar konsumen segera 

melakukan pembelian. Kotler dan Keller (2016) membagi sales promotion menjadi promosi 

konsumen seperti kupon, cashback, dan diskon; promosi dagang untuk distributor; serta promosi 

bisnis seperti pameran dan kontes penjualan. Menurut Sanjaya (2016), indikator sales promotion 

meliputi frekuensi promosi, kualitas promosi, kuantitas promosi, ketepatan waktu promosi, serta 

kesesuaian promosi dengan kebutuhan konsumen. 
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Research Gap dan Robustness Penelitian 

   Penelitian mengenai impulse buying sebelumnya umumnya hanya meneliti pengaruh 

langsung hedonic shopping motivation dan sales promotion terhadap impulse buying tanpa 

mempertimbangkan mekanisme psikologis yang menjelaskan bagaimana pengaruh tersebut 

terjadi. Selain itu, hasil penelitian terdahulu masih menunjukkan variasi temuan terkait kekuatan 

pengaruh masing-masing variabel terhadap perilaku pembelian impulsif. Oleh karena itu, 

penelitian ini menghadirkan model yang lebih robust dengan memasukkan positive emotion 

sebagai variabel mediasi untuk menjelaskan proses emosional yang terjadi sebelum konsumen 

melakukan impulse buying. 

   Model penelitian ini tidak hanya menguji hubungan langsung antar variabel, tetapi juga 

menguji hubungan tidak langsung melalui mekanisme emosional konsumen. Dengan demikian, 

penelitian ini mampu memberikan penjelasan yang lebih komprehensif mengenai perilaku 

impulse buying dibandingkan penelitian sebelumnya yang hanya berfokus pada hubungan 

langsung antar variabel 

   Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian perilaku 

konsumen, khususnya terkait impulse buying. Pertama, penelitian ini memperluas pemahaman 

mengenai peran positive emotion sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara hedonic 

shopping motivation dan sales promotion terhadap impulse buying. Kedua, penelitian ini 

mengintegrasikan aspek motivasi hedonis, stimulus pemasaran, dan respons emosional konsumen 

dalam satu model penelitian yang lebih komprehensif.  

   Selain itu, penelitian ini juga memperkuat teori stimulus-organism-response (S-O-R), di 

mana hedonic shopping motivation dan sales promotion berperan sebagai stimulus, positive 

emotion sebagai organism, dan impulse buying sebagai response. Dengan demikian, penelitian 

ini tidak hanya menguji hubungan antar variabel, tetapi juga menjelaskan mekanisme psikologis 

yang mendasari perilaku pembelian impulsif konsumen. 

 

Pengembangan Hipotesis 

   Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian yang perlu diuji 

secara empiris (Arikunto dalam Setyawan, 2014). Dalam penelitian ini, hipotesis disusun 

berdasarkan hubungan antar variabel yang dikaji. 

 

1. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying 

   Hedonic shopping motivation merupakan dorongan berbelanja untuk memperoleh 

kesenangan, hiburan, dan pengalaman emosional (Utami, 2017). Konsumen dengan motivasi 

hedonis cenderung lebih sensitif terhadap stimulus belanja dan lebih mudah melakukan 

pembelian spontan (Kotler dan Keller, 2016). Peter dan Olson (2010) menjelaskan bahwa 

orientasi hedonis dapat mempercepat pengambilan keputusan sehingga meningkatkan impulse 

buying. Penelitian Agustin et al. (2025), Maulina et al. (2022), dan Hidayat et al. (2018) juga 

menunjukkan pengaruh positif hedonic shopping motivation terhadap impulse buying. 

H₁ : Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap Impulse Buying. 

 

2. Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse Buying 

   Sales promotion adalah insentif jangka pendek seperti diskon, cashback, dan kupon yang 

mendorong pembelian cepat (Kotler dan Armstrong, 2014). Promosi dapat menciptakan rasa 

urgensi dan meningkatkan dorongan emosional konsumen (Tjiptono, 2015). Schiffman dan 

Kanuk (2010) menambahkan bahwa promosi dapat mengurangi pertimbangan rasional sehingga 

memicu impulse buying. Penelitian Effendi et al. (2020), Indriawan dan Santoso (2023), serta 

Maulina et al. (2022) membuktikan pengaruh positif sales promotion terhadap impulse buying. 

H₂ : Sales Promotion berpengaruh positif terhadap Impulse Buying. 

 

3. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Positive Emotion 

   Hedonic shopping motivation menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan dan 

memicu emosi positif seperti pleasure dan excitement (Babin et al., 1994). Peter dan Olson (2010) 
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menyatakan bahwa motivasi hedonis meningkatkan respons emosional positif selama berbelanja. 

Penelitian Agustin et al. (2025) dan Fathurrizqi dan Thamrin (2025) juga menunjukkan pengaruh 

signifikan hedonic shopping motivation terhadap positive emotion. 

H₃ : Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap Positive Emotion. 

 

4. Pengaruh Sales Promotion terhadap Positive Emotion 

   Sales promotion tidak hanya memberi keuntungan ekonomi tetapi juga menimbulkan 

emosi positif seperti senang dan antusias (Kotler dan Keller, 2016). Solomon (2015) menjelaskan 

bahwa promosi dapat menciptakan excitement karena adanya persepsi keuntungan. Penelitian 

Wisesa dan Ardani (2022), Kumala dan Wardana (2021), serta Noerviana (2023) menunjukkan 

bahwa sales promotion berpengaruh positif terhadap positive emotion. 

H₄ : Sales Promotion berpengaruh positif terhadap Positive Emotion. 

 

5. Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying 

   Positive emotion seperti senang dan puas dapat meningkatkan dorongan pembelian 

spontan (Peter dan Olson dalam Nurlinda dan Christina, 2020). Solomon (2015) menyatakan 

bahwa emosi berperan penting dalam keputusan pembelian impulsif. Penelitian Dewi et al. 

(2020), Duong dan Khuong (2019), serta Agustin et al. (2025) membuktikan pengaruh positif 

positive emotion terhadap impulse buying. 

H₅ : Positive Emotion berpengaruh positif terhadap Impulse Buying. 

 

6. Positive Emotion Memediasi Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying 

   Hedonic shopping motivation menimbulkan emosi positif yang kemudian mendorong 

pembelian impulsif (Babin et al., 1994). Peter dan Olson (2010) menjelaskan bahwa emosi 

menjadi penghubung antara motivasi hedonis dan perilaku pembelian. Penelitian Agustin et al. 

(2025) serta Fathurrizqi dan Thamrin (2025) menunjukkan bahwa positive emotion memediasi 

hubungan tersebut. 

H₆ : Positive Emotion memediasi pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse 

Buying. 

 

7. Positive Emotion Memediasi Sales Promotion terhadap Impulse Buying 

   Sales promotion dapat memicu emosi positif seperti joy dan excitement yang mendorong 

pembelian impulsif (Kotler dan Keller, 2016). Schiffman dan Kanuk (2010) menyatakan bahwa 

emosi menjadi penghubung antara stimulus promosi dan perilaku pembelian. Penelitian Kumala 

dan Wardana (2021), Wisesa dan Ardani (2022), serta Noerviana (2023) membuktikan peran 

mediasi positive emotion. 

H₇ : Positive Emotion memediasi pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse Buying. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

  Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang berlandaskan filsafat positivisme 

untuk menguji hubungan antar variabel melalui data berbentuk angka yang dianalisis secara 

statistik (Sugiyono, 2023:16). Pendekatan yang digunakan adalah survei dengan pengumpulan 

data melalui kuesioner online menggunakan Google Form yang disebarkan kepada responden 

secara sistematis. Penelitian dilaksanakan di Kabupaten Purworejo pada periode November 2025 

hingga April 2026. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung Armada Town Square Mall Magelang 

(Sugiyono, 2023:126). Sampel yang digunakan berjumlah 150 responden yang dipilih 

menggunakan teknik non probability sampling dengan purposive sampling berdasarkan kriteria 

tertentu, yaitu pengunjung mall, berusia minimal 17 tahun, dan pernah melakukan pembelian 

dalam tiga bulan terakhir (Sugiyono, 2023:135). Jumlah sampel tersebut telah memenuhi kriteria 

kelayakan penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2012:91). 

Variabel penelitian terdiri dari variabel bebas yaitu Hedonic Shopping Motivation (X1) 

dan Sales Promotion (X2), variabel terikat yaitu Impulse Buying (Y), serta variabel mediasi yaitu 
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Positive Emotion (M) (Sugiyono, 2023:67–70). Impulse Buying didefinisikan sebagai pembelian 

tidak terencana yang terjadi secara spontan dengan indikator dorongan spontan, tidak mampu 

menolak keinginan, emosi saat membeli, dan tidak mempertimbangkan konsekuensi (Japarianto 

dan Sugiharto, 2011; Rock dalam Riska, 2025). Positive Emotion merupakan keadaan emosi 

positif seperti rasa senang dan ketertarikan yang diukur melalui pleasure, arousal, dan dominance 

(Fazrin dan Siregar, 2021; Sopiyan dan Kusumadewi, 2020). Hedonic Shopping Motivation 

adalah dorongan berbelanja untuk kesenangan dan pengalaman emosional yang mencakup 

adventure, social, gratification, idea, role, dan value shopping (Arnold dan Reynolds, 2003), 

sedangkan Sales Promotion merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian cepat 

dengan indikator frekuensi, kualitas, dan kuantitas promosi (Kotler, 2016:2097; Sanjaya, 2015). 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner berbasis Google Form dengan 

teknik survei (Sugiyono, 2023:199). Pengukuran data menggunakan Skala Likert lima poin untuk 

mengukur sikap dan persepsi responden (Sugiyono, 2023:146–147). Analisis data menggunakan 

Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (PLS-SEM) dengan bantuan 

SmartPLS 4.1.1.6 untuk menguji model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner 

model) secara simultan (Ghozali dan Kusumadewi, 2023:8). Evaluasi outer model mencakup uji 

validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk, sedangkan inner model diuji 

melalui R-square, Q-square, serta uji signifikansi dengan bootstrapping pada tingkat signifikansi 

5% (Hair et al., 2019; Ghozali dan Kusumadewi, 2023:110–111). Selain itu, dilakukan juga 

analisis efek mediasi untuk mengetahui peran Positive Emotion dalam hubungan antar variabel 

sesuai kriteria mediasi. 

 

HASIL PENELITIAN 

Hasil Analisis Data 

Pengujian validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan melalui evaluasi model 

pengukuran (outer model), yang juga dikenal sebagai measurement model. Outer model 

menggambarkan hubungan antara indikator dengan konstruk laten yang diukurnya, sehingga 

digunakan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian memiliki kemampuan yang baik dalam 

merepresentasikan variabel penelitian berdasarkan data dari 30 responden. Pengujian validitas 

dilakukan melalui convergent validity dan discriminant validity, sedangkan reliabilitas diuji 

menggunakan composite reliability untuk memastikan konsistensi internal instrumen. Penjelasan 

lebih lanjut mengenai hasil pengujian tersebut akan diuraikan pada bagian berikutnya. 

 

Gambar 1. 

Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

   Validitas konvergen atau convergent validity merupakan ukuran yang menunjukkan 

sejauh mana indikator pada konstruk reflektif memiliki korelasi yang tinggi dengan konstruk yang 

diukurnya. Pengujian ini dilakukan melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted 

(AVE), dengan kriteria nilai outer loading > 0,70 dan AVE > 0,50 (Ghozali & Kusumadewi, 

2023:108). Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.1.1.6, seluruh indikator 

pada variabel penelitian menunjukkan nilai yang memenuhi kriteria validitas konvergen, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator tersebut mampu merepresentasikan konstruk 

masing-masing dengan baik. 
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Tabel 1. Outer Loading 

Variabel Item Pertanyaan Outer Loading 

Hedonic Shopping Motivation (X1) X1.1 0.966 

Hedonic Shopping Motivation (X1) X1.2 0.904 

Hedonic Shopping Motivation (X1) X1.3 0.886 

Hedonic Shopping Motivation (X1) X1.4 0.86 

Hedonic Shopping Motivation (X1) X1.5 0.906 

Hedonic Shopping Motivation (X1) X1.6 0.936 

Sales Promotion (X2) X2.1 0.943 

Sales Promotion (X2) X2.2 0.964 

Sales Promotion (X2) X2.3 0.924 

Sales Promotion (X2) X2.4 0.924 

Sales Promotion (X2) X2.5 0.938 

Positive Emotion (M) M1 0.915 

Positive Emotion (M) M2 0.927 

Positive Emotion (M) M3 0.841 

Positive Emotion (M) M4 0.963 

Impulse Buying (Y) Y1 0.903 

Impulse Buying (Y) Y2 0.922 

Impulse Buying (Y) Y3 0.912 

Impulse Buying (Y) Y4 0.866 

Sumber: data primer diolah 2026 

 

  Berdasarkan hasil outer loading, seluruh indikator pada variabel penelitian memiliki nilai 

> 0,70 sehingga telah memenuhi convergent validity dan dinyatakan valid untuk digunakan dalam 

analisis lebih lanjut. Selain itu, pengujian juga dapat dilihat melalui nilai Average Variance 

Extracted (AVE), di mana setiap konstruk telah memenuhi syarat > 0,50, sehingga model 

pengukuran dinyatakan baik dan memenuhi kriteria validitas konvergen 

. 

Tabel 2. Average Variant Extracted (AVE) 

Variabel Average Variant Extracted (AVE) 

Hedonic Shopping Motivation (X1) 0.611 

Sales Promotion (X2) 0.603 

Positive Emotion (M) 0.603 

Impulse Buying (Y) 0.634 

Sumber: data primer diolah 2026 

 

  Berdasarkan hasil Average Variance Extracted (AVE), seluruh variabel dalam penelitian 

memiliki nilai AVE > 0,50 sehingga dapat dinyatakan bahwa setiap konstruk telah memenuhi 

kriteria convergent validity yang baik. 

b. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

  Validitas diskriminan merupakan pengujian yang bertujuan untuk memastikan bahwa 

setiap konstruk dalam model penelitian benar-benar berbeda dan tidak memiliki kesamaan yang 

berlebihan dengan konstruk lainnya. Pengujian ini dilakukan untuk menjamin bahwa setiap 

variabel yang digunakan mampu merepresentasikan konsep yang berbeda sesuai dengan yang 

seharusnya diukur. Validitas diskriminan dapat diuji melalui nilai cross loading, yaitu dengan 

membandingkan nilai loading indikator terhadap konstruknya sendiri yang harus lebih tinggi 

dibandingkan dengan konstruk lain (Ghozali & Kusumadewi, 2023:148). Selain itu, pengujian 
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juga dapat dilakukan menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), di mana nilai HTMT < 

0,90 menunjukkan bahwa validitas diskriminan telah terpenuhi dengan baik (Rahadi, 2023:116). 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.1.1.6, seluruh konstruk dalam 

penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan sehingga dinyatakan layak untuk 

analisis selanjutnya. 

Tabel 3. Cross Loading 

Indikator X1 X2 M Y 

X1.1 0.966 0.607 0.727 0.636 

X1.2 0.904 0.669 0.79 0.799 

X1.3 0.886 0.487 0.654 0.628 

X1.4 0.86 0.608 0.617 0.591 

X1.5 0.906 0.605 0.77 0.719 

X1.6 0.936 0.591 0.696 0.657 

X2.1 0.651 0.943 0.724 0.654 

X2.2 0.585 0.964 0.692 0.603 

X2.3 0.634 0.924 0.643 0.634 

X2.4 0.648 0.924 0.679 0.664 

X2.5 0.558 0.938 0.638 0.616 

M1 0.753 0.61 0.915 0.731 

M2 0.737 0.632 0.927 0.729 

M3 0.657 0.679 0.841 0.545 

M4 0.712 0.716 0.963 0.67 

Y1 0.695 0.582 0.723 0.903 

Y2 0.74 0.669 0.711 0.922 

Y3 0.646 0.553 0.597 0.912 

Y4 0.588 0.628 0.612 0.866 

Sumber: data primer diolah 2026 

 

  Berdasarkan hasil cross loading, seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada 

konstruk yang dibentuknya dibandingkan konstruk lain, sehingga dapat dinyatakan bahwa 

indikator dalam penelitian ini telah memenuhi discriminant validity dengan baik. 

Selain itu, validitas diskriminan juga dapat dilihat melalui Fornell-Larcker Criterion dengan 

membandingkan akar kuadrat AVE setiap konstruk terhadap korelasi antar konstruk. Hasilnya 

menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE lebih besar daripada korelasi antar konstruk, 

sehingga validitas diskriminan dalam model penelitian ini telah terpenuhi. 

 

Tabel 4. Fornell-Lacker Criterium 

 M X1 X2 Y √AVE 

M 0.913    0.913 

X1 0.785 0.91   0.91 

X2 0.72 0.656 0.939  0.939 

Y 0.737 0.744 0.676 0.901 0.901 

 

  Berdasarkan hasil Fornell-Larcker Criterion pada tabel, nilai diagonal yang merupakan 

akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi antar konstruk lainnya, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model penelitian telah memenuhi kriteria discriminant 

validity dan dinyatakan valid. Selain itu, pengujian validitas diskriminan juga dapat dilakukan 

menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), di mana nilai HTMT < 0,90 menunjukkan 
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bahwa validitas diskriminan telah terpenuhi dengan sangat baik dan antar konstruk reflektif 

dinyatakan berbeda secara jelas (Rahadi, 2023:116) 

          Tabel 5 

 

  Berdasarkan hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pada tabel 10, seluruh variabel 

memiliki nilai HTMT < 0,9, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam penelitian 

ini telah memenuhi kriteria discriminant validity dengan kategori sangat baik. 

c. Composite Reliability 

  Composite reliability digunakan untuk mengukur konsistensi internal indikator dalam 

suatu konstruk. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s alpha dan composite 

reliability > 0,7, yang menunjukkan bahwa indikator memiliki konsistensi yang baik dalam 

mengukur konstruknya (Ghozali & Kusumadewi, 2023). Berdasarkan hasil uji reliabilitas 

menggunakan SmartPLS 4.1.1.6, seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s alpha dan 

composite reliability di atas 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam 

penelitian ini reliabel dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

            Tabel 6 

 

  Berdasarkan hasil composite reliability pada tabel, seluruh variabel penelitian memiliki 

nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa setiap 

konstruk telah memenuhi kriteria reliabilitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 

dalam penelitian ini memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi dan dinyatakan reliabel 

untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

Pembahasan Hasil Penelitian 

  Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis inner model (model 

struktural) untuk mengetahui hubungan antar variabel laten, yaitu Hedonic Shopping Motivation 

(X1), Sales Promotion (X2), Positive Emotion (M), dan Impulse Buying (Y). Evaluasi model 

dilakukan melalui nilai R-square, uji signifikansi (bootstrapping), serta analisis pengaruh 

langsung dan tidak langsung. 

a. R-square 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Positive Emotion mampu dijelaskan oleh 

Hedonic Shopping Motivation dan Sales Promotion sebesar 0,792 atau 79,2%. Nilai ini 

menunjukkan bahwa kedua variabel independen memiliki kontribusi yang kuat dalam membentuk 

emosi positif konsumen selama proses berbelanja. Sementara itu, variabel Impulse Buying dapat 

dijelaskan oleh Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, dan Positive Emotion sebesar 

0,689 atau 68,9%. Dengan demikian, masih terdapat 31,1% variabel lain di luar model yang turut 

memengaruhi perilaku Impulse Buying, seperti gaya hidup, kontrol diri, kondisi keuangan, 

maupun pengaruh sosial yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang cukup baik dalam menjelaskan perilaku 

konsumen. 
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b. Uji Signifikansi  

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying (t = 3,802; p = 0,000), sehingga H1 diterima. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa konsumen yang berbelanja untuk mencari kesenangan, hiburan, dan 

pengalaman emosional cenderung lebih mudah melakukan pembelian secara spontan. Kondisi ini 

terjadi karena orientasi berbelanja tidak lagi didasarkan pada kebutuhan fungsional semata, 

melainkan pada pencarian kepuasan emosional. Semakin tinggi motivasi hedonis konsumen, 

maka semakin rendah kecenderungan mereka untuk mempertimbangkan aspek rasional sebelum 

melakukan pembelian. 

Sales Promotion juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying (t = 4,593; p = 0,000), sehingga H2 diterima. Pengaruh ini menunjukkan bahwa promosi 

seperti diskon, cashback, gratis ongkir, dan penawaran waktu terbatas mampu menciptakan 

persepsi keuntungan yang mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian secara cepat. 

Strategi promosi tidak hanya meningkatkan daya tarik produk, tetapi juga menciptakan tekanan 

psikologis berupa rasa takut kehilangan kesempatan (fear of missing out/FOMO), sehingga 

konsumen cenderung melakukan pembelian tanpa perencanaan. 

Selanjutnya, Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Positive Emotion (t = 4,320; p = 0,000), sehingga H3 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

aktivitas berbelanja yang didorong oleh motivasi hedonis mampu menghasilkan perasaan senang, 

puas, dan antusias pada konsumen. Dengan kata lain, pengalaman berbelanja dipersepsikan 

sebagai bentuk rekreasi emosional yang memberikan kesenangan psikologis. 

Sales Promotion juga berpengaruh positif terhadap Positive Emotion (t = 2,958; p = 

0,003), sehingga H4 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa promosi penjualan dapat 

meningkatkan suasana hati konsumen karena mereka merasa memperoleh keuntungan lebih besar 

ketika berbelanja. Namun demikian, dibandingkan pengaruh Hedonic Shopping Motivation, 

pengaruh promosi terhadap emosi positif relatif lebih rendah. Hal ini mengindikasikan bahwa 

emosi positif konsumen lebih kuat dipengaruhi oleh dorongan internal dibandingkan stimulus 

eksternal berupa promosi. 

Selain itu, Positive Emotion terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying (t = 3,122; p = 0,002), sehingga H5 diterima. Emosi positif membuat konsumen berada 

pada kondisi psikologis yang lebih spontan dan kurang mempertimbangkan konsekuensi 

pembelian secara rasional. Dalam situasi ini, keputusan pembelian lebih banyak dipengaruhi oleh 

perasaan senang dan antusias dibandingkan pertimbangan kebutuhan aktual. 

 

c. Uji Mediasi (Pengaruh Tidak Langsung) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Positive Emotion mampu memediasi pengaruh 

Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying (t = 2,616; p = 0,009), sehingga H6 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa motivasi hedonis tidak hanya secara langsung mendorong 

perilaku pembelian impulsif, tetapi juga bekerja melalui peningkatan emosi positif konsumen. 

Dengan demikian, aspek emosional menjadi mekanisme penting yang menjelaskan bagaimana 

motivasi hedonis dapat meningkatkan kecenderungan Impulse Buying. 

Selain itu, Positive Emotion juga memediasi pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse 

Buying (t = 2,007; p = 0,045), sehingga H7 diterima. Namun, nilai signifikansi yang mendekati 

batas minimum menunjukkan bahwa efek mediasi yang dihasilkan relatif lebih lemah 

dibandingkan mediasi pada hubungan Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying. 

Hal ini mengindikasikan bahwa promosi penjualan memang mampu menciptakan emosi positif, 

tetapi efeknya terhadap perilaku impulsif kemungkinan bersifat jangka pendek dan situasional. 

Dengan demikian, perusahaan tidak dapat hanya mengandalkan promosi penjualan, tetapi juga 

perlu menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan agar keterlibatan emosional 

konsumen menjadi lebih kuat. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Hedonic Shopping Motivation dan 

Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, baik secara 

langsung maupun melalui Positive Emotion sebagai variabel mediasi. Selain itu, Hedonic 

Shopping Motivation dan Sales Promotion juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Positive Emotion, serta Positive Emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying. Hal ini menunjukkan bahwa faktor internal berupa motivasi hedonis dan faktor eksternal 

berupa promosi penjualan sama-sama mampu mendorong pembelian impulsif, baik secara 

langsung maupun melalui peningkatan emosi positif konsumen. 

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat konsep Stimulus–Organism–Response (S–O–

R), di mana hedonic shopping motivation dan sales promotion berperan sebagai stimulus, positive 

emotion sebagai organisme, dan impulse buying sebagai respons. Hasil ini juga mendukung 

penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa pengalaman hedonis, promosi penjualan, dan 

emosi positif berperan penting dalam mendorong perilaku pembelian impulsif serta memperkaya 

literatur perilaku konsumen dalam konteks ritel. 

Secara praktis, pengelola Artos Mall Magelang dan tenant disarankan untuk 

meningkatkan pengalaman belanja yang menyenangkan melalui suasana mall yang menarik, 

event hiburan, serta pelayanan yang baik, sekaligus memaksimalkan strategi promosi seperti 

diskon, cashback, dan penawaran terbatas untuk menciptakan rasa urgensi dan kepuasan 

emosional. Kombinasi pengalaman hedonis, promosi yang efektif, dan pengelolaan emosi 

konsumen menjadi kunci dalam meningkatkan impulse buying. 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan memperluas objek penelitian ke lokasi lain atau 

membandingkan ritel offline dan online, serta menambahkan variabel lain seperti store 

atmosphere, shopping lifestyle, atau social influence agar hasil penelitian lebih komprehensif. 

Penelitian juga dapat dikembangkan dengan metode kualitatif atau mixed methods untuk 

menggali lebih dalam perilaku impulsif konsumen. 
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