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ABSTRAK 

 

Dewasa ini kita dapat dengan mudah melakukan transaksi jual beli 

melalui gawai. Pengguna e-commerce terus mengalami peningkatan. 

Berdasarkan hasil prariset yang telah peneliti lakukana menunjukan 

bahwa masih banyak masyarakat yang melakukan impulse buying. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukan bahwa impulse buying 

didorong oleh hedonic shopping tendency, namun hal tersebut juga 

diimbangi oleh hasil yang negative. Berdasarkan inkonsistensi 

tersebut maka peneliti menambahkan variable moderasi positive 

emotion. Penelitian ini dilakukan untuk menjawab rumusan masalah 

yaitu apakah hedonic shopping tendency berpengaruh secara parsial 

terhadap impulse buying, apakah positive emotion memoderasi 

hubungan anatara hedonic shopping tendency dan impulse buying dan 

bagaimana hedonic shopping tendency, impulse buying dan positive 

emotion dalam pandangan islam.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini 

dilakukan pada mahasiswa yang ada di Lampung. Sampel dalam 

penelitian ini adalah 72 responden. Metode pengumpulan data 

dilakukan dengan penyebaran kuesioner. Metode analisis data 

menggunakan SEM (struktural equation modeling)  dengan 

menggunakan part least  square dan pengolahan data dilakukan 

menggunakan software smart pls3. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis pertama didukung, 

yaitu tinggi hedonic shopping tendency (x) maka semakin tinggi 

impulse buying (y). Hipotesis kedua diterima yaitu positive emotion 

(m) memperkuat hubungan antara hedonic shopping tedency dan 

impulse buying (y) secara signifikan. Dalam islam hedonic shopping 

tendency, impulse buying dan positive emotion termasuk ke dalam 

bentuk tanggung jawab secara individu dan perlu dikontrol agar tidak 

melanggar syariat.  

 

Kata kunci : hedonic shopping tendency, impulse buying dan 

positive emotion   
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ABSTRACT 

 

Today we can easily make buying and selling transactions 

through gadgets. E-commerce users continue to increase. Based on 

the results of the pre-research that the researchers have done, it 

shows that there are still many people who do impulse buying. Several 

previous studies have shown that impulse buying is driven by hedonic 

shopping tendencies, but this is also offset by negative results. Based 

on these inconsistencies, the researchers added positive emotion 

moderating variables. This research was conducted to answer the 

formulation of the problem, namely whether hedonic shopping 

tendency has a partial effect on impulse buying, whether positive 

emotion moderates the relationship between hedonic shopping 

tendency and impulse buying and how hedonic shopping tendency, 

impulse buying and positive emotion in the Islamic view. 

This study uses a quantitative approach. This research was 

conducted on students in Lampung. The sample in this study were 72 

respondents. Methods of data collection is done by distributing 

questionnaires. The data analysis method uses SEM (structural 

equation modeling) using the least square part and data processing is 

carried out using smart pls3 software. 

The results showed that the first hypothesis was supported, 

namely the higher the hedonic shopping tendency (x), the higher the 

impulse buying (y). The second hypothesis is accepted, namely 

positive emotion (m) strengthens the relationship between hedonic 

shopping tendencies and impulse buying ((y) significantly. In Islamic 

hedonic shopping tendency, impulse buying and positive emotion are 

included in the form of individual responsibility and need to be 

controlled so as not to violate sharia. 

 

Keywords: green product knowledge, interest in buying green 

products and ecolitercy 
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MOTTO 

 

 
“Maka manakah nikmat-nikmat Rabb kamu berdua yang kamu 

dustakan?” 

(Q.S. Al-Rahman [34]) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Sebelum peneliti memberikan pembahasan lebih lanjut 

tentang penulisan skripsi ini, untuk menghindari berbagai 

pandangan terhadap judul skripsi ini yang berakhir dengan 

kesalahpahaman di ranah pembaca. Maka peneliti akan 

memaparkan dan memberi pengertian pada beberapa istilah yang 

terdapat di dalam judul penelitian ini.  

Sebagai langkah awal untuk memahami judul skripsi ini, 

untuk menghindari salah penafsiran dan kerancuan mengenai judul 

skripsi dan memudahkan pembaca mengkaji isinya, serta beberapa 

istilah yang terkandung di dalam judul penelitian ini. 

Adapun judul proposal skripsi yang dimaksud adalah 

“Pengaruh Hedonic Shopping Tendency Terhadap Impluse 

Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Moderasi (Studi Pada 

Mahasiswa Pengguna E-Commerce di Lampung)”. Adapun 

beberapa istilah di dalam judul proposal skripsi yang perlu 

diuraikan adalah sebagai berikut: 

1. Pengaruh 

Pengaruh merupakan daya yang ada atau timbul dari 

sesuatu (orang, benda) yang ikut membentuk watak, 

kepercayaan, atau perbuatan seseorang.
1
 

2. Hedonic Shopping Tendency 

Hedonic Shopping Tendency adalah konsumsi hedonis 

merupakan perilaku berbelanja yang berhubungan dengan 

perasaan, khayalan, dan aspek yang berkenaan dengan perasaan 

dari suatu pengalaman orang dengan produk. Hedonic shopping 

tendency termasuk perilaku pembelian konsumen berdasarkan 

faktor psikologis.
2
 

 

 

3. Impulse buying  

                                                     
1 https://kbbi.web.id/pengaruh. diakses pada 10 agustus 2022 pukul 22.00.  
2 Philips. Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 2 (Jakarta: PT Indeks 

Kelompok Gramedia, 2004). 87. 



2 

 

Impulse buying secara umum dapat didefinisikan 

sebagai tindakan pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan.
3
 

4. Positive Emotion  

Positive Emotion merupakan perasaan-perasaan positif  

seperti perasaan senang, perasaan mencintai, perasaan 

menyukai, menikmati, puas dan siaga.
4
 

5. Etika Bisnis Islam 

Etika dalam islam adalah serangkaian aktivitas bisnis 

dalam berbagai bentuknya yang tidak dapat dibatasi jumlah 

kepemilikan harta (barang/jasa) termasuk profitnya namun 

dibatasi dalam cara memperolehnya dan pendayagunaan 

hartanya karena aturan halal dan haram.
5
 

 

B. Latar Belakang Masalah 

Di era modern ini, persaingan dalam dunia bisnis modern 

semakin ketat. Dengan adanya media internet menyebabkan 

banyak pemilik usaha melakukan perdagangan menggunakan 

media internet. Fenomena tersebut membuatkeberadaan pasar 

tradisional mulai bergeser dimana masyarakat cenderung lebih 

memilih untuk berbelanja secara online atau ritel modern.
6
 ini 

disebabkan adanya kemajuan teknologi dan tuntutan kebutuhan 

konsumen yang terus meningkat, hal ini menjadikan para 

pembisnis terus bersaing dalam dunia bisnis. Salah satu kegunaan 

media internet dalam aplikasi bisnis yaitu electronic commerce (e-

commerce) atau sering juga disebut perdagangan elektronik. 

Perdagangan Elektronik (E-commerce) adalah bagian dari 

e-lifestyle yang memungkinkan transaksi jual beli dilakukan secara 

online dari sudut tempat manapun.E-commerce merupakan bisnis 

secara elektronik yang memfokuskan diri pada transaksi bisnis 

                                                     
3 Nina Mesiranta, ―Consumer Online Impulse Buying,‖ Academic 

Dissertation. Finlandia : University of Tampere., 2009. 
4 Sutisna, Perilaku Konsumen Dan Komunikasi Pemasaran (Bandung: PT 

Remaja Rosdakarya, 2003). 56. 
5 Mustaq Ahmad, Etika Bisnis Islam (Yogyakarta: Pustaka Al-Kautsar, 2003). 

32. 
6 Devi Yanthi and Edwin Japarianto, ―Analisis Pengaruh Hedonic Shopping 

Tendency Dan Visual Merchandising Terhadap Impulse Buying Dengan Positive 

Emotion Sebagai Variabel Intervaning Pada Area Ladies Matahari Department Store 

Tunjungan Plaza Surabaya,‖ Jurnal Manajemen Pemasaran 2, no. 2 (2014). 



3 

 

dengan menggunakan internet sebagai media pertukaran barang 

atau jasa, baik antara dua buah institusi atau organisasi yang 

disebut business to business (B2B) maupun antar institusi dengan 

konsumen langsung ang disebut business to customer (B2C).
7
 Di 

Indonesia sendiri, pertumbuhan pangsa pasar untuk e-commerce 

semakin meningkat. Hal itu terbukti dengan bertambahnya 

pengguna internet yang menjadi potensi besar bagi pemasar e-

commerce dibuktikan dengan gambar 1.1 dibawah ini. 

Gambar 1.1 

Pengguna E-Commerce Di Indonesia 

 
Sumber data: Tempo.co  

 

Menurut laporan statistic mengenai data pengguna e-

commerce yang ada di Indonesia, pengguna e-commerce di 

Indonesia diprediksi meningkat hingga 189,6 juta pengguna pada 

2024. Sejak tahun 2017 sudah ada 70,8 juta pengguna e-commerce 

dan jumlahnya tiap tahun meningkat. Pada 2018, mencapai 87,5 

juta pengguna e-commerce di Indonesia. Sementara pada 2020 

mencapai 129,9 juta pengguna e-commerce. Pada 2021, mencapai 

148,9 juta pengguna. Sedangkan pada 2022 diprediksi mencapai 

166,1 juta pengguna dan 2023 mencapai 180,6 juta pengguna.
8
  

Dengan mengetahui fenomena yang terjadi sekarang ini, 

pemasar haruslah berfikir cerdas untuk membuka ladang bisnis 

                                                     
7 Susilawati Sumaa, Agus Supandi Soegoto, and Reitty L. Samadi, ―Pengaruh 

Kualitas Produk, Harga Dan Iklan Media Sosial Terhadap Minat Beli Di E-Commerce 

Shopee (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Sam 

Ratulangi Manado).,‖ Jurnal Emba. 9, no. 4 (2021). 
8 https://data.tempo.co/data/909/prediksi-angka-pengguna-e-commerce-di-

indonesia-2024. diakses pada 10 agustus 2022 pukul 22.40.  
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baru ataupun mengembangkan bisnis yang sudah ada dengan 

memanfaatkan teknologi informasi. Menjamurnya platform e-

commerce di Indonesia membuat masing-masing platform 

mengerahkan seluruh strategi, kemampuan, dan keunikannya untuk 

meningkatkan traffic kunjungan dan sales dari mitra-mitra pelapak 

yang bekerja sama dengan mereka, baik dari segitampilan website 

serta harga, dikarenakan pembeli hanya dapat berhubungan dengan 

perusahaan melalui website dan harga tentunya faktor yang sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen sebelum berbelanja online. 

Tampilan web yang menarik akan membuat minat beli konsumen 

akan meningkat. Di bawah ini terdapat beberapa e-commerce yang 

tersebar di Indonesia. 

Tabel.1.1 

Kunjungan e-commerce tahun 2022 

No E-commerce Jumlah kunjungan Web per bulan 

1. Tokopedia  158.346.667 

2. Shopee 131.296.667 

3. Lazada  26.640.000 

4. Bukalapak 21.303.333 

5. Blibli 19.736.667 

Sumber:https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/ 

 

Berdasarkan data yang dirilis oleh iprice, situs agregator 

belanja daring, menunjukkan bahwa sepanjang 2022, Tokopedia 

menjadi e-commerce dengan kunjungan web tertinggi di 

Indonesia.
9
 Shopee merupakan platform yang disesuaikan untuk 

tiap wilayah dan menyediakan pengalaman berbelanja online yang 

mudah, aman, dan cepat bagi pelanggan melalui dukungan 

pembayaran dan logistik yang kuat.
10

 Tokopedia memberikan 

berbagai penawaran barang seperti fashion, barang elektronik 

hingga barang yang dibutuhkan dalam keseharian. Dengan 

hadirnya e-commerce memungkinkan penggunanya dengan mudah 

                                                     
9 Vivin Dian Devita, ―Report: Peta Persaingan E-Commerce Indonesia Q4 

2020,‖ Iprice.Co.Id, 2020, https://iprice.co.id/trend/insights/peta-persaingan-e-

commerce-2020/. diakses pada 19 agustus 2022 pukul 05.00.  
10 https://careers.shopee.co.id/about. diakses pada 10 agustus 2022 pukul 

21.00.  

https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/
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berbelanja tanpa harus ribet. Hal ini membuat para pelaku bisnis 

berlomba-lomba dalam menginovasikan produk yang mereka 

tawarkan khususnya pada produk fashion. 

Didalam islam kegiatan jual beli atau berbisnis merupakan 

pekerjaan yang amat mulia. Begitu juga berbisnis secara online 

diperbolehkan selagi tidak ada unsur-unsur riba, kezaliman 

monopoli, dan penipuan. Jual beli merupakan akad yang 

dibolehkan berdasarkan Al-qur‘an, Sunnah, dan ijma‘ para 

ulama.
11

 Seperti yang telah dijelaskan dalam Al-qur‘an tentang jual 

beli yaitu : 

  

275. Orang-orang yang Makan (mengambil) riba[Riba itu ada dua 

macam: nasiah dan fadhl. Riba nasiah ialah pembayaran lebih 

yang disyaratkan oleh orang yang meminjamkan. Riba fadhl ialah 

penukaran suatu barang dengan barang yang sejenis, tetapi lebih 

banyak jumlahnya karena orang yang menukarkan mensyaratkan 

demikian, seperti penukaran emas dengan emas, padi dengan padi, 

dan sebagainya. Riba yang dimaksud dalam ayat ini Riba nasiah 

yang berlipat ganda yang umum terjadi dalam masyarakat Arab 

zaman jahiliyah.] tidak dapat berdiri melainkan seperti berdirinya 

orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) penyakit 

gila[Maksudnya: orang yang mengambil Riba tidak tenteram 

jiwanya seperti orang kemasukan syaitan]. Keadaan mereka yang 

demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata (berpendapat), 

Sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, Padahal Allah telah 

menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. orang-orang 

yang telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus 

berhenti (dari mengambil riba), Maka baginya apa yang telah 

diambilnya dahulu[Riba yang sudah diambil (dipungut) sebelum 

turun ayat ini, boleh tidak dikembalikan] (sebelum datang 

                                                     
11 Drs. H. Ahmad Wardi Muslich, FiqhMuamalah, (Jakarta: PT. Bumi 

Aksara,2017), 177 
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larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. orang yang 

kembali (mengambil riba), Maka orang itu adalah penghuni-

penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya. 

Bagi masyarakat Indonesia, berpenampilan sesuai tren 

terbaru sudah menjadi gaya hidup  sehari-hari, terutama bagi kaum 

perempuan, lewat fashion  seseorang dapat menunjukkan status 

sosialnya pada orang lain, tidak peduli kenal atau tidak. Dengan 

berbagai bentuk fashion yang ditawarkan di shopee ini sangat 

memfasilitasi konsumen yang memiliki gaya berbelanja secara 

hedonis, yaitu melakukan kegiatan belanja untuk mendapatkan 

kesenangan tersendiri sehingga tidak memperhatikan manfaat dari 

produk yang dibeli.
12

 

Konsumen yang suka berbelanja, memiliki kecendrungan 

lebih besar untuk mencari informasi tentang produk tertentu. Dari 

informasi yang diperoleh, akan tercipta keinginan untukmemiliki 

produk tersebut sehingga akan memutuskan melakukan kegiatan 

pembelian. Konsumen yang berbelanja dengan motif yang hedonis, 

ketika melakukan pencarian informasi dapat merasakan 

kesenangan dalam memeriksa unsur-unsur visual di platform 

shopee. Saat itulah konsumen belanja karena termotivasi oleh 

keinginan hedonis atau alasan ekonomi, seperti kesenangan, fantasi 

dan sosial atau kepuasan emosional.  

Selain itu, ransangan yang diberikan e-commerce yang 

mendorong positive emotion konsumen (emosi positif) untuk 

melakukan impulse buying (pembelian mendadak atau tidak 

direncanakan). Hal ini didukung dengan pendapat yang 

dikemukakan oleh permananto emosi positif sabagai perasaan atau 

mood yang dialami seseorang yang membawa dampak pada 

keinginan yang sangat besar untuk melakukan impulse buying.
13

 

Impulse buying pada dasarnya adalah sesuatu yang terjadi karena 

                                                     
12 Lia Octaria Pasaribu and Citra Kusuma Dewi, ―Pengaruh Hedonic 

Shopping Motivation Terhadap Impulse Buyingpada Toko Online: Studi Pada Toko 

Onlne Zalora,‖ Program Studi Administrasi Bisnis, Fakultas Komunikasi Dan Bisnis, 

Universitastelkom 19, no. 2 (2015): 160. 
13 Nikmatul Hamidah, ―Pengaruh In-Store Shopping Environment Dan 

Positive Emotion Terhadap Pembelian Impulsive Produk Fashion Elzata Di Ruko 

Sentra Tropodo Sidoarjo,‖ Jurnal Manajemen Pemasaran 2, no. 1 (2017). 
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strategi yang dibuat perusahaan.
14

 Berdasarkan penelitian yang 

oleh Yulianto dapat diketahui ternyata setelah melakukan impulse 

buying seseorang merasa menyesal telah melakukan pembelian 

tersebut.
15 

 Berdasarkan hasil survei yang dilakukan peneliti kepada 

50 responden menunjukan bahwa 94% responden mengaku 

menyesali impulse buying  karena tidak memilih alternatif produk 

sejenis dan Sebanyak 90% respon menyesali impulse buying, sebab 

fungsi produk tidak sesuai dengan harapan. Hasil survei ini 

didukung oleh penelitian oleh agustin dengan hasil penelitian 

bahwa semakin tinggi perilaku impulse buying maka semakin 

tinggi penyesalan konsumen.
16

 melihat hasil prasurvey ini dapat 

diasumsiakan bahwa ternyata setelah melakukan impluse buying 

rasa senang atau positive emotion yang dirasakan hanya terjadi 

sebelum pembelian setelah pembelian perasaan senang ini akan 

mengalami penurusan bahkan menghilang seiring dengan ketidak 

sesuaian antara harapan dan kenyataan setalah pembelian produk. 

Berdasarkam hasil prasurvei kedua yang dilakukan kepada 50 

responden menujuka  bahwa  94% dari responden mengaku 

menyesali pembelian tidak terencana dikarnakan tidak 

membutuhkan produk tersebut. 96% responden juga mengaku 

melakukan pembelian tidak terencana tersebut dilakukan hanya 

karena keinginan sesaat. Kemudian peneliti melakukan prariset 

ketiga kepada 50 reponden dimana 86% dari mereka mengaku 

membeli produk fasion untuk mengikuti sebuah tren dan 78% 

pernah menggunakan paylatter, cicilan, kartu kredit atau berhutang 

guna memenuhi keinginan mereka. Berdasarkan hasil ini dapat 

diketahui bahwa terdapat hedonic shoping tendency yang dirasakan 

oleh konsumen saat melakukan pembelian sebuah produk dapat 

menyebabkan peningkatan gaya hidup diluar dari kemampuan 

                                                     
14 utpal M Dholakia, ―An Integrated Model of Consumption Impulse 

Formation and Enactment,‖ Psychology & Marketing (P&M) Publishes 17, no. 11 

(2000): 955–82. 
15 Johny Eko Yulianto, ―Studi Komparatif Identitas Nasional Pada Remaja 

Generasi Z Ditinjau Dari Intensitas Penggunaan Internet,‖ Humanitas 13, no. 2 

(2017): 149, https://doi.org/10.26555/humanitas.v13i2.6070. 
16 Nindya Ayu Agustin, ―Hubungan Antara Pembelian Impulsif Dan 

Penyesalan Pasca Pembelian Produk Fashion Secara Online Pada Konsumen Remaja 

Akhir,‖ Sanata Dharma University (2018), http://repository.usd.ac.id/id/eprint/31696. 
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seseorang.  

Berdasarkan prasurvei yang dilakukan oleh peneliti 

menunjukkan bahwasanya ternyata masih tingginya impulse buying 

atau pembelian tidak terencana yang dilakukan oleh konsumen, 

Sangat disayangkan pembelian tidak terencana yang dilakukan ini 

ternyata banyak disesali oleh konsumen mengingat produk tersebut 

tidak memberikan manfaat yang sesuai atau diharapkan oleh para 

konsumen tersebut. Padahal di dalam ajaran Islam sudah dijelaskan 

perihal konsumsi Allah Subhanahu WaTa ‗ala berfirman melalui al 

mulk ayat 15 

 
15. Dialah yang menjadikan bumi itu mudah bagi kamu, Maka 

berjalanlah di segala penjurunya dan makanlah sebahagian dari 

rezki-Nya. dan hanya kepada-Nya-lah kamu (kembali setelah) 

dibangkitkan. 

Manusia diperintahkan untuk mengkonsumsi barang/jasa 

yang halal dan baik saja secara wajar, tidak berlebihan. Pemenuhan 

keinginan tetap dibolehkan selama hal itu mampu menambah 

mashlahah atau tidak mendatangkan mudharat. Islam dalam hal 

konsumsi melarang bermewah-mewahan dan berlebih-lebihan, 

tetapi seorang muslim harus memperhatikan prinsip-prinsip 

konsumsi dalam islam. Dalam keadaan tertentu, seseorang 

terkadang tidak memperhatikan tingkat kebutuhan. Konsumen 

seringkali menempatkan kebutuhan hajjiyah sebagai dharuriyah, 

tahsiniyah sebagai hajjiyah bahkan tahsiniyah sebagai dharuriyah.
17

 

Artinya pengalaman dalam berbelanja berpengaruh terhadap 

impulse buying dan dengan adanya positive emotion yang tinggi 

maka pengaruh antara hedonic shopping tendency(pengalaman 

belanja) terhadap impulse buying lebih meningkat. Dalam hal ini 

positive emotion bisa saja berpengaruh terhadap impulse buying 

bisa saja tidak.  

Ketika berbelanja seseorang akan memiliki emosi positif 

ingin membeli produk tersebut tanpa perencanaan sebelumnya 

berupa catatan daftar belanja. Rasa ketergantungan terhadap dunia 

                                                     
17 Cucu Komala, ―Perilaku Konsumsi Impulsive Buying Perspektif Imam 

Ghazali,‖ Jurnal Perspektif 2, no. 2 (2018): 248–66. 
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fashion yang selalu berubah-ubah membuat sebagian menjadi 

hedon dan termotivasi untuk selalu memperbaharui gaya fashin 

sehari-hari dengan melakukan pembelian yang tidak terencana 

sebelumnya. Perilaku impulse buying  cenderung mendominasi 

perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen saat ini.
18

  

Proses pembelian impulse buying pada orientasi fashion 

termotivasi oleh versi baru dari mode fashion dan citra merek yang 

memandu konsumen ke pembelian berbelanja secara hedonis. Hal 

ini dikarenakan impulse buying merupakan bagian dari sebuah 

kondisi yang dinamakan ―unplanned purchase‖ atau pembelian 

yang tidak direncanakan. Dengan kata lain pembelanjaan yang 

terjadi berbeda dengan perencanaan pembelanjaan.
19

 Ketika 

ketertarikan akan produk fashion sudah menjadi trend dikalangan 

konsumen dan melihat produk yang sulit dicari, ditemukan, maka 

ia akan membeli produk tersebut meskipun ia tidak merencanakan 

pembelian sebelumnya.
20

 

Saat ini gaya hidup lah yang mempengaruhi kebutuhan 

konsumen. Sebagian masyarakat telah terjebak dalam konsep 

kapitalis dimana dalam konsep ini tidak dibedakan antara need dan 

want. Keinginan dijadikan standar kepuasan bagaimana manusia 

mencukupi kebutuhan hidupnya. Keinginan dijadikan sebagai 

sebuah titik kepuasan sehingga konsep ini membawa manusia 

terjebak dalam perilaku konsumtif, hedonis.
21

 Semakin tinggi 

konsumen dengan motivasi hedonis dan berbelanja menjadi sebuah 

gaya hidup, maka besar kemungkinan terjadinya pembelian secara 

impulsif. Berdasarkan literatur review yang telah dilakukan 

peneliti terhadap hubungan antara hedonic shopping Tendency dan 

impluse buying terdapat inkonsistensi hasil penelitian, diantaranya 

                                                     
18 Putu Cindy Clarista Darmaningrum and I putu Gde Sukatamadja, ―Peran 

Shopping Enjoyment Memediasi Penagurh Heddonic Motivation Terhadap Impulse 

Buying,‖ E-Jurnal Manajemen 8, no. 6 (2019): 3761. 
19 Cucu Komala, ―Prilaku Impulsive Buying Perspektif Imam Al-Gazali,‖ 

Jurnal Perspektif 2, no. 2 (2018): 250. 
20 Shintia Fitria Febriani and Nuri Purwanto, ―Pengaruh Shopping Life Style 

Dan Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying Pada Konsumen Hijab Butik 

Rabbani Jombang,‖ Jurnal Riset Manajemen Bisnis Dan Bisnis Dewantarah 2, no. 2 

(2019): 52. 
21 Rozalinda, Ekonomi Islam Teori Dan Aplikasinya Pada Aktifitas Ekonomi 

(Jakarta: Rajawali Pers, 2016).107 
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yaitu penelitian oleh Nisa,
 22 

Irawan et al,
23

 Hidiani and Rahayu, 
24

 

Nisa,
25

 Budiarto and Saputri.
26

 Mengatakan bahwa kedua variabel 

tersebut memiliki hubungan yang positif. Namun di lain sisi 

berdasarkan penelitian dilakukan oleh Angelina,
27

 Nurpadilah,
28

 

Purnamasari, Somantri, and Agustiani,
29

  Anggia,
30

 Putri.
31

 

Menunjukkan bahwa Terdapat hubungan yang negatif  antara 

                                                     
22 Fahriatun Nisa, ―Pengaruh Hedonic Shopping Tendency Dan Visual 

Merchandising Terhadap Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel 

Intervening (Studi Pada Toko Retail Modern Di Kabupaten Kebumen),‖ August 30, 

2021. 
23 Bambang Irawan et al., ―Pengaruh Hedonic Shopping, Fashion 

Involvement, Store Environment Dan Price Discount Terhadap Impulse Buying Pada 

Store Three Second Di Lippo Plaza Mall Jember,‖ VALUE: Journal of Business 

Studies 1, no. 1 (May 16, 2022): 55–71, 

https://jurnal.unej.ac.id/index.php/value/article/view/31654. 
24 Agnes Hidiani and Tri Septin Muji Rahayu, ―Pengaruh Hedonic Shopping 

Motivation, Shopping Lifestyle Dan Visual Merchandising Terhadap Impulse Buying 

(Pada Produk Fashion Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purwokerto),‖ Master: 

Jurnal Manajemen Dan Bisnis Terapan 1, no. 1 (April 27, 2021): 35–44, 

https://doi.org/10.30595/JMBT.V1I1.10404. 
25 Nisa, ―Pengaruh Hedonic Shopping Tendency Dan Visual Merchandising 

Terhadap Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening 

(Studi Pada Toko Retail Modern Di Kabupaten Kebumen).‖ 
26 Janitra Tiara Budiarto and Marheni Eka Saputri, ―The Influence Of Sales 

Promotion, Hedonic Shopping Motive, Shopping Lifestyle On Impulse Buying At 

Harbolnas Event In E-Commerce Shopee,‖ EProceedings of Management 9, no. 4 

(August 30, 2022), 

https://openlibrarypublications.telkomuniversity.ac.id/index.php/management/article/

view/18351/17930. 
27 Ayu Angelina S., ―Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Dan Shopping 

Lifestyle Terhadap Impulse Buying Pada Produk Fashion Dikalangan  Generasi Z Di 

Kota Medan,‖ May 28, 2022, http://repository.uhn.ac.id/handle/123456789/6790. 
28 Nurpadilah Nurpadilah, ―Pengaruh Hedonic  Shopping Motivation Dan 

Shopping Lifestyle Terhadap Impluse Buying Marketplace Shopee (Studi Kasus Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi  Dan Bisnis Islam UIN Sultan Maulana Hasanuddin 

Banten),‖ June 29, 2022, https://repository.uinbanten.ac.id. 
29 Lathiyfah Shanti Purnamasari, Bambang Somantri, and Viska Agustiani, 

―Pengaruh Shopping Lifestyle Dan Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse 

Buying Pada Shopee.Co.Id (Studi Kasus Di Lingkungan Mahasiswa Kota 

Sukabumi),‖ Cakrawala Repositori IMWI 4, no. 1 (July 12, 2021): 36–48, 

https://doi.org/10.52851/CAKRAWALA.V4I1.69. 
30 Yulida Anggia Anggia, ―Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap 

Impulse Buying Dengan Shopping Lifestyle Sebagai Variabel Pemediasi Pada Online 

Shop ( Survey Pada Mahasiswa Jurusan Manajemen Fekon Unand),‖ February 7, 

2022. 
31 Mega Meilina Putri, ―Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Impulse Buying Di 

Situs Belanja Online Pada Generasi Millennial,‖ Agrista 9, no. 4 (January 21, 2022), 

https://jurnal.uns.ac.id/agrista/article/view/58733. 
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hedonic shopping Tendency  dan impluse buying. Berdasarkan 

literatur review yang telah dilakukan peneliti terhadap hubungan 

antara positive emotion dan impluse buying terdapat hubungan 

yang positif yaitu penelitian yang dilakukan oleh parsad et al,
32

 

Hidayah dan Marlena,
33

 Yohanda et al,
34

 Arfia,
35

 Zulma.
36

 Terdapat 

hubungan yang negative berdasarkan penelitian Penelitian yang 

dilakukan oleh Handoko dan amalia,
37

 Siahaan, Cahyani dan 

Welsa,
38 Heri, Sudarno dan Yusrizal,

39
 Sumampow, Soepeno dan 

Raintung,
40

 Kusniawati.
41

 Melihat inkonsistensi jawaban tersebut 

                                                     
32 Chandan Parsad et al., ―Do Promotion and Prevention Focus Influence 

Impulse Buying: The Role of Mood Regulation, Shopping Values, and Impulse 

Buying Tendency,‖ Journal of Retailing and Consumer Services 61 (July 1, 2021): 

102554, https://doi.org/10.1016/J.JRETCONSER.2021.102554. 
33 Nurul Hidayah and Novi Marlena, ―The Effect of Hedonic Shopping Value 

and Atmosphere Store on Impulse Buying with Positive Emotion as Intervening 

Variables on Ketos Consumers (Kediri Town Square),‖ Enrichment : Journal of 

Management 12, no. 1 (August 11, 2021): 219–27, 

https://doi.org/10.35335/ENRICHMENT.V12I1.194. 
34 Rihadatul Aisy Yuhanda et al., ―Analysis of Hedonic Shopping Value, 

Fashion Involvement on Impulse Buying with Shopping Lifestyle and Positive 

Emotion as Intervening Variables in Malls,‖ Indonesian Journal of Innovation Studies 

14 (April 30, 2021): 10.21070/ijins.v14i.542-10.21070/ijins.v14i.542, 

https://doi.org/10.21070/IJINS.V14I.542. 
35 Irawan et al., ―Pengaruh Hedonic Shopping, Fashion Involvement, Store 

Environment Dan Price Discount Terhadap Impulse Buying Pada Store Three Second 

Di Lippo Plaza Mall Jember.‖ 
36 Zulma Trihastuti Nur Farida, ―Pengaruh Fashion Involvement, Sales 

Promotion Dan Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Dengan Positive 

Emotion Sebagai Variabel Mediasi Pada Konsumen Produk Buti Ponorogo City 

CenteR,‖ August 24, 2021. 
37 Bagus Handoko and Nur Amalia, ―Pengaruh Hedonic Shopping Value Dan 

Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Produk Chatime Dengan Positive 

Emotion Sebagai Variabel Moderating Pada Chatime Juanda Medan,‖ Jurnal 

Akuntansi, Manajemen Dan Ilmu Ekonomi (Jasmien) 2, no. 3 (2022), 

https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=en&user=UU9MBJ4

AAAAJ&cstart=20&pagesize=80&citation_for_view=UU9MBJ4AAAAJ:HoB7MX3

m0LUC. 
38 Selastri Niati Siahaan, Putri Dwi Cahyani, and Henny Welsa, ―Pengaruh 

Fashion Involvement Dan Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Melalui 

Positive E-Motion Sebagai Variabel Intervening,‖ Stability: Journal of Management 

and Business 4, no. 1 (July 29, 2021): 1–14, https://doi.org/10.26877/STA.V4I1.7866. 
39 Helwen Heri, Sudarno Sudarno, and Yusrizal Yusrizal, ―Pengaruh Store 

Atmosphere Dan Sales Promotion Terhadap Impulse Buying Dengan 

Positive  Emotion Sebagai Variabel Intervening  Pada Martin Store Pekanbaru,‖ 

Management Studies and Entrepreneurship Journal (MSEJ) 3, no. 4 (September 11, 

2022): 2486–97, https://doi.org/10.37385/MSEJ.V3I4.977. 
40 Katoci Zella Sumampow, Djurwati Soepeno, and Michael Ch Raintung, 



12 

 

maka peneliti merasa penting untuk melakukan penelitian lebih 

lanjut terhadap kedua variabel ini dengan menggunakan variabel 

moderasi agar memperoleh jawaban yang lebih akurat. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka 

peneliti tetraik melakukan penelitian dengan judul: “Pengaruh 

Hedonic Shopping Tendency Terhadap Impluse Buying 

Dengan Positive Emotion Sebagai Moderasi (Studi Pada 

Pengguna E-Commerce Mahasiswa di Bandar Lampung) 

 

C. Identifikasi dan batasan masalah 

Dari pemaparan latar belakang masalah diatas, maka 

pengkaji memberikan identifikasi terhadap masalah yang diteliti, 

dalam pengkajian ini yang meliputi pertama Hedonic Shopping 

Tendency akan muncul ketika konsumen melihat atau membuka e-

commerce yang dimana berisi produk yang ditawarkan di platform 

aplikasi shopee. Impulse buying akan muncul ketika konsumen 

melihat atau membuka e-commerce yang dimana berisi produk 

yang ditawarkan di patfrom aplikasi shopee. Positive emotion akan 

muncul ketika pembeli telah memiliki pengalaman berbelanja di e-

commerce maka hal tersebut dapat meningkatkan pengaruh 

terhadap impulse buying. Dari identifikasi masalah diatas perlu 

kiranya penulis untuk membatasi masalah penelitian yang akan 

dilakukan karena efesiensi waktu, tenaga, dan biaya. Maka penulis 

membatasi masalah variable dalam penelitian ini yaitu hedonic 

shopping tendency sebagai variable independen, variable dependen 

yaitu impulse buying dan variable moderasi positive emotion. 

Obyek pada penelitian ini adalah fashion. Subyek pada penelitian 

ini adalah mahasiswa Bandar Lampung 

 

 

 

 

                                                                                                                 
―Pengaruh Fashion Involvement, Sales Promotion Dan Positive Emotion Terhadap 

Impulse Buying Pada Matahari Departement Store Megamall Manado,‖ Jurnal 

EMBA : Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi 10, no. 2 (April 28, 

2022): 809–19, https://doi.org/10.35794/EMBA.V10I2.40642. 
41 Sumampow, Soepeno, and Raintung. 
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D. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah di kemukakan di 

atas, maka dapat di rumuskan masalah adalah sebagai berikut: 

1. Apakah hedonic shopping tendency berpengaruh terhadap 

impulse buying? 

2. Apakah positive emotion memoderasi hubungan antara hedonic 

shopping tendency dan impulse buying? 

3. Bagaimana pandangan Islam terhadap hedonic shopping 

tendency, impulse buying dan positive emotion? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian batasan masalah diatas maka tujuan 

penelitian ini dilakukan yakni sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui apakah hedonic shopping tendency 

berpengaruh terhadap impulse buying. 

2. Untuk mengetahui apakah positive emotion memoderasi 

hubungan antara hedonic shopping tendency dan impulse 

buying. 

3. Untuk mengetahui bagaimana pandangan Islam terhadap 

hedonic shopping tendency, impulse buying dan positive 

emotion. 

 

F. Manfaat Penelitian 

Hasil Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

antara lain : 

1. Teoritis 

Dengan adanya penelitian ini peneliti berharap hasil 

penelitian dapat digunakan sebagai referensi bagi ilmu 

pengetahuan khususnya dalam bidang Ilmu manajemen bisnis 

baik itu konvensional maupun Syariah. 

2. Praktis 

a. Bagi peneliti 

Pembuatan penelitian ini Tentunya merupakan salah 

satu cara bagi peneliti untuk menerapkan ilmu pengetahuan 

yang selama ini telah dipelajari di dalam dunia perkuliahan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara langsung 

permasalahan perilaku konsumen. 
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b. Bagi masyarakat 

Melalui penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat 

bagi masyarakat melalui informasi yang diperoleh seputar 

perilaku konsumen yang diteliti oleh peneliti. 

c. Akademisi 

Hasil Penelitian diharapkan dapat digunakan untuk 

menambah pengetahuan dan referensi bagi peneliti 

selanjutnya yang melakukan penelitian dengan tema serupa 

baik secara konvensional maupun secara syariah. 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penelitian oleh Anastacia Jinny Setiawan dan Wilma Laura 

Sahetapy  (2022) “Pengaruh Hedonic Consumption Terhadap 

Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel 

Intervening Pada Sale Sociolla‖ Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa: variabel hedonic consumption memiliki hubungan positif 

signifikan terhadap variabel impulse buying, variabel hedonic 

consumption memiliki hubungan positif signifikan terhadap 

variabel positive emotion, variabel positive emotion memiliki 

hubungan positif signifikan terhadap variabel impulse buying, dan 

variabel positive emotion ditemukan memediasi pengaruh hedonic 

consumption terhadap impulse buying secara positif dan signifikan. 

Penelitian ini memiliki beberapa persamaan dengan penelitian 

yang akan dilakukan oleh peneliti yaitu menggunakan variabel 

yang sama dalam penelitian yang dilakukan. Namun  ada beberapa 

perbedaan di antara lain penggunaan alat analisis data dalam 

penelitian ini menggunakan alat analisis SPSS namun dalam 

penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti akan menggunakan 

Smart pls sebagai alat analisisnya. Studi kasus yang dilakukan pada 

penelitian ini adalah sociolla sementara studi kasus yang dilakukan 

oleh peneliti adalah shopee.
42

 

Penelitian oleh Rika Rismawati serta Imanda Firmantyas 

Putri Pertiwi (2022) ―Pengaruh Store Atmosphere, Shopping 

                                                     
42 Anastacia Jinny Setiawan And Wilma Laura Sahetapy, ―Pengaruh Hedonic 

Consumption Terhadap Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel 

Intervening Pada Sale Sociolla,‖ Agora 10, no. 1 (February 16, 2022), 

https://publication.petra.ac.id/index.php/manajemen-bisnis/article/view/12066. 
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Lifestyle Dan Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying 

Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening‖ 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh hasil: Store atmosphere 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap positive emotion. 

Shopping lifestyle tidak berpengaruh negatif signifikan terhadap 

positive emotion. Fashion involvement memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap positive emotion. Store atmosphere memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Shopping 

lifestyle memiliki pengaruh positif signifikan terhadap impulse 

buying. Fashion involvement berpengaruh positif signifikan 

terhadap impulse buying. Positive emotion tidak mampu memediasi 

pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying. Positive 

emotion tidak mampu memediasi pengaruh shopping lifestyle 

terhadap impulse buying. Positive emotion tidak mampu memediasi 

pengaruh fashion involvement terhadap impulse buying. Dalam 

penelitian ini memiliki beberapa persamaan diantaranya adalah 

penggunaan tema yang masih serupa yaitu impuls buying dan 

positive emotion. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang 

akan dilakukan oleh peneliti diantaranya adalah penggunaan 

analisis data pada penelitian ini adalah SPSS sementara penelitian 

yang akan dilakukan akan menggunakan Smart PLS. Penelitian ini 

menggunakan analisis uji instrumen penelitian, uji asumsi klasik 

uji ketepatan model, analisis jalur dan uji coba sementara dalam 

penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti akan menggunakan 

metode bootstrapping.
43

 

Penelitian oleh Dafota Ikanubun, Sri Murni Setyawati, Nur 

Choirul Afif (2019) ―Pengaruh Hedonic Shopping Terhadap 

Impulse Buying Yang Dimediasi Emosi Positif (Survei Pada 

Konsumen Toko Fashion Di Kota ―X‖)‖ hasil penelitian 

menunjukan Terdapat variabel Impulse Buying (Y), emosi positif 

(Z) Hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying Hedonic shopping berpengaruh signifikan terhadap emosi 

positif, Emosi positif berpengaruh signifikan terhadap impulse 

                                                     
43 Rika Siti Harfiyah and Imanda Firmantyas Putri Pertiwi, ―Pengaruh Store 

Atmosphere, Shopping Lifestyle Dan Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying 

Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening,‖ Social Science Studies 2, no. 

3 (May 30, 2022): 215–39, https://doi.org/10.47153/SSS23.3862022. 
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buying, Emosi positif tidak berpengaruh signifikan memediasi 

hubungan antara hedonic shopping dan impulse buying.  . Dalam 

penelitian ini memiliki beberapa persamaan diantaranya adalah 

Terdapat Impulse Buying (Y), Emosi Positive (Z) Perbedaan 

penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti 

diantaranya adalah Tidak terdapat Variabel Hedonic Shopping  

(X). Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, alat 

yang dikur SPSS versi 17, skal likert, uji reliabilitas, analisis 

regresi.
44

 

Penelitian oleh Rafidah Salma Mardhiyah, Lisa 

Sulistyawati (2021) ―Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Dan 

Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Dengan Emosi Positif 

Sebagai Variabel Intervening Pada E-Commerce Shoppe‖ hasil 

penelitian  Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap impulse buying, Shopping lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, 

Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap emosi positif, Shopping lifestyle berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying,  Emosi positif berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap impulse buying,  Hedonic 

shopping motivation berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap impulse buying melalui emosi positif. Shopping lifestyle 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap impulse buying 

melalui emosi positif. Penelitian ini memiliki beberapa persamaan 

dengan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti yaitu Terdapat 

variabel Impulse Buying (Y), emosi positif (Z) Perbedaan 

penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti 

diantaranya adalah Tidak terdapat variabel Hedonic Shopping 

Motivation Dan ShoppingLifestyle.45
 

                                                     
44 Davota Ikanubun, Sri Murni Setyawati, and Nur Choirul Afif, ―Pengaruh 

Hedonic Shopping Terhadap Impulse Buying Yang Dimediasi Emosi Positif (Survei 

Pada Konsumen Toko Fashion Di Kota ‗X‘),‖ Jurnal Ekonomi, Bisnis, Dan Akuntansi 

21, no. 1 (February 20, 2019), https://doi.org/10.32424/JEBA.V21I1.1266. 
45 Rafidah Salma Mardhiyah and Lisa Sulistyawati, ―Pengaruh Hedonic 

Shopping Motivation Dan Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Dengan 

Emosi Positif Sebagai Variabel Intervening Pada E-Commerce Shopee,‖ Jurnal 

Analitika Bisnis, Ekonomi, Sosial Dan Politik  1, no. 01 (March 20, 2021): 9–21, 

http://jabeistik.upnjatim.ac.id/index.php/jabeistik/article/view/2. 
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Penelitian oleh Fathoni, Joharul (2022) ―Pengaruh 

Discount Cashback dan Promotion Terhadap Impulse Buying 

Melalui Hedonic Shopping Motivation Sebagai Variabel 

Intervening Pada Konsumen Shopee Perspektif Islam”. Hasil 

analisis menunjukkan variabel discount (X1) berpengaruh tidak 

signifikan terhadap hedonic shopping motivation (Z1), dengan nila 

beta sebesar 0,118. Variabel cashback (X2) berpengaruh signifikan 

terhadap hedonic shopping motivation (Z1), dengan nilai beta 

sebesar 0,259. Variabel promotion (X3) berpengaruh signifikan 

terhadap hedonic shopping motivation (Z1), dengan nilai beta 

sebesar 0,630. Variabel discount (X1) berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying (Y1), dengan nilai beta sebesar 0,198. 

Variabel cashback (X2) berpengaruh negatif tidak signifikan 

terhadap impulse buying (Y1), dengan nilai beta sebesar -0,013 

bernilai negatif. Variabel promotion (X3) berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying (Y1), dengan nilai beta sebesar 0,276. 

Variabel hedonic shopping motivation (Z1) berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying (Y1), dengan nilai beta sebesar 0,423.  

Dalam penelitian ini memiliki beberapa persamaan diantaranya 

adalah penggunaan tema yang sama yaitu impuls buying dan 

hedonic Sophie motivation, studi kasus yang dilakukan pada 

shopee. Kendati demikian terdapat beberapa perbedaan diantaranya 

adalah alat analisis yang digunakan menggunakan SPSS sementara 

penelitian yang akan kami lakukan akan menggunakan alat analisis 

SMART pls.
46

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                     
46 joharul Fathoni, ―Pengaruh Discount Cashback Dan Promotion Terhadap 

Impulse Buying Melalui Hedonic Shopping Motivation Sebagai Variabel Intervening 

Pada Konsumen Shopee Perspektif Islam,‖ UIN KHAS Achmad Siddiq jember., 

2022, http://digilib.uinkhas.ac.id/10090/. 
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H. Sistematika pembahasan  

Berdasarkan pemaparan rumusan masalah yang sudah 

dijelaskan diatas maka, sistematika yang akan dibahas dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Gambar 1.2 

Kerangka berpikir 
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BAB II 

LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

 

A. Teori Yang Digunakan 

1. Perilaku Konsumen   

Menurut Philip Kotler Perilaku konsumen meliputi 

keputusan konsumen mengenai apa yang dibeli, jadi membeli 

atau tidak, kapan membeli, dimana membeli dan bagaimana 

cara membeli, cara mendapatkan barang dan cara membayarnya 

(cash atau kredit).
47

 Konsumen adalah individu dan kaum 

rumah tangga untuk tujuan penggunaan personal, sedangkan 

produsen adalah individu atau organisasi yang melakukan 

pembelian untuk tujuan produksi.
48

 Pembelian suatu produk 

atau jasa seorang konsumen tentunya dipengaruhi oleh banyak 

faktor, sikap konsumen saat melakukan proses pemilihan, dan 

menentukan pembelian ini yang disebut sebagai perilaku 

konsumen. 

Setiap konsumen tentu memiliki kebutuhan, keinginan 

dan kemampuan masing-masing Sehingga perilaku yang 

dimunculkan oleh konsumen adalah merupakan perwujudan 

dari adanya motivasi dari dalam diri konsumen tersebut.
49

 Ada 

beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

yaitu: 

a. Faktor  kebudayaan  

1) Budaya  

Budaya merupakan faktor penentu paling dasar 

dari keinginan dan perilaku konsumen. Seorang anak 

yang sedang tumbuh mendapatkan seperangkat nilai, 

persepsi, preferensi, dan perilaku melalui suatu proses 

sosialisasi yang melibatkan keluarga dan lembaga-

lembaga sosial penting lainnya. 

 

                                                     
47 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, 2nd ed. (Bogor: Ghalia Indonesia, 

2012). 5. 
48 Ade Maman Suherman, Aspek Hukum Dalam Ekonomi Global (Bogor: 

Ghalia Indonesia, 2005). 99. 
49 T. Hani Handoko, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: BPFE, 2008). 89. 
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2) Subbudaya 

Setiap kebudayaan terdiri dari sub-sub budaya 

yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan 

sosialisasi yang lebih spesifik  untuk para anggotanya. 

Sub budaya dibedakan menjadi empat jenis yaitu 

kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, 

kelompok ras, dan area geografis.  

3) Kelas sosial  

Kelas sosial adalah kelompok yang realtif 

homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat 

yang tersusun secara hierarki dan keanggotaannya 

mempunyai nilai, minat dan perilaku yang serupa. 

b. Faktor sosial 

1) Kelompok referensi 

Kelompok referensi seseorang terdiri dari  

seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung 

maupun tidak langsung terhadap sikap atau perilaku 

seseorang. Pemasar biasanya mengidentifikasi kelompok 

referensi dari konsumen sasaran mereka.  

2) Keluarga  

Kita dapat membedakan dua keluarga dalam 

kehidupan pembeli. Pertama, keluarga orientasi 

merupakan orang tua seseorang. Kedua, keluarga 

prokreasi merupakan pasangan hidup dan anak-anak 

seseorang.  

3) Peran dan status  

Seseorang umumnya berpartisipasi dalam 

kelompok selama hidupnya, seperti keluarga, klub dan 

organisasi. Posisi seseorang dalam setiap kelompok 

diidentifikasikan dalam peran dan status. 

c. Faktor pribadi 

1) Umur  

Dalam tahapan siklus hidup konsumsi seseorang 

juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup keluarga. Orang 

dewasa biasanya mengalami perubahan atau transformasi 

tertentu pada saat  mereka menjalani hidupnya. 
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2) Pekerjaan  

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan 

jasa yang akan dibelinya. Dengan demikian pemasar 

harus mengidentifikasi kelompok pekerja yang memiliki 

minat di atas rata-rata terhadap produk dan jasa tertentu.  

3) Gaya hidup  

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia 

yang diekspresikan oleh kegiatan, minat, dan pendapat 

seseorang. Gaya hidup menggambarkan seseorang secara 

keseluruhan yang berinteraksi dengan lingkungan. Gaya 

hidup juga mencerminkan sesuatu di balik kelas sosial 

seseorang. Kepribadian dan konsep diri Kepribadian 

adalah karakteristik psikologis yang berbeda dari setiap 

orang yang memandang responnya terhadap lingkungan 

yang relatif konsisten. Kepribadian merupakan suatu 

variabel yang berguna dalam menganalisis perilaku 

konsumen. Bila jenis-jenis kepribadian dapat 

diklasifikasikan dan memiliki korelasi yang kuat antara 

jenis-jenis kepribadian tersebut dan berbagai pilihan 

produk atau merek. 

d. Faktor Psikologis 

1) Motivasi  

Beberapa kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhan 

ini timbul dari suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti 

rasa lapar, haus, resah tidak nyaman. Adapun kebutuhan 

lain bersifat psikogenik, yaitu kebutuhan yang timbul dari 

keadaan fisiologis tertentu, seperti kebutuhan untuk 

diakui, kebutuhan harga diri atau kebutuhan diterima. 

2) Persepsi  

Persepsi didefinisikan sebagai proses di mana 

seseorang memilih, mengorganisasikan, mengartikan 

masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran 

yang berarti dari dunia ini. Faktor-faktor dalam persepsi 

ini yaitu perhatian,  gangguan, dan mengingat kembali 

yang selektif, hal ini berarti bahwa pemasar harus bekerja 

keras agar pesan yang disampaikan dapat diterima. 
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2. Konsumsi Dalam Islam 

Islam dalam hal konsumsi memiliki beberapa etika 

dasar diantaranya, yaitu tauhid,  adil, free will, amanah, halal 

dan sederhana,
50

 dengan penjelasannya adalah sebagai berikut: 

a. Tauhid  (unity/kesatuan) 

Dalam perspektif islam, kegiatan konsumsi 

dilakukan dalam rangka beribadah kepada Allah SWT, 

sehingga senantiasa berada dalam hukum-hukum Allah 

(syari‟ah). Karena itu, orang Mu‘min berusaha mencari 

kenikmatan dengan mentaati perintah-perintah-Nya dan 

memuaskan dirinya sendiri dengan barang-barang dan 

anugerah-anugerah yang dicipta (Allah) untuk umat 

manusia. Sedangkan dalam pandangan kapitalistik, 

konsumsi merupakan fungsi dari keinginan, nafsu, harga 

barang, pendapatan dan lain-lain tanpa memperdulikan 

dimensi spiritual,  kepentingan  orang lain dan tanggung 

jawab atas segala perilakunya. 

b. Adil  ( equilibrium/keadilan ) 

Islam memperbolehkan manusia untuk menikmati 

berbagai karunia kehidupan dunia yang disediakan Allah 

SWT. Al-Qur‘an secara tegas menekankan norma perilaku 

ini baik untuk hal-hal yang bersifat material maupun 

spiritual untuk menjamin adanya kehidupan yang 

berimbang. 

c. Free will ( kehendak bebas ) 

Alam semesta, adalah milik Allah, yang memiliki 

kemahakuasaan (kedaulatan) sepenuhnya dan kesempurnaan 

atas makhluk-makhluk–Nya. Manusia diberi kekuasaan 

untuk mengambil keuntungan dan manfaat sebanyak-

banyaknya sesuai dengan kemampuannya atas barang-

barang ciptaan Allah ini. Atas segala karunia yang diberikan 

oleh Allah, manusia dapat berkehendak bebas, namun 

kebebasan ini tidaklah berarti bahwa manusia terlepas dari 

qadha dan qadar yang merupakan hukum sebab akibat yang 

                                                     
50 M. Nur Riantor Al Arif, ―Perilaku Konsumen Muslim Dalam 

Memaksimumkan Kepuasan,‖ Jurnal Sosio-Religia LinkSas Yogyakarta, no. 2 (2010): 

1–16. 
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didasarkan pada pengetahuan dan kehendak Allah. 

d. Amanah ( responsibility/pertanggungjawaban ) 

Manusia adalah khalifah atau pengemban amanat 

Allah. Manusia diberi kekuasaan untuk melaksanakan tugas 

kekhalifahan ini dan untuk mengambil keuntungan dan 

manfaat sebanyak-banyaknya atas ciptaan Allah. Dalam hal 

melakukan konsumsi, manusia dapat berkehendak bebas 

tetapi akan mempertanggungjawabkan atas kebebasan 

tersebut baik terhadap keseimbangan alam, masyarakat, diri 

sendiri maupun di akhirat kelak. 

e. Halal 

Dalam kerangka acuan islam, barang-barang yang 

dapat dikonsumsi hanyalah barang-barang yang 

menunjukkan nilai-nilai kebaikan, kesucian, keindahan serta 

akan menimbulkan kemaslahatan untuk umat baik secara  

material maupun spiritual. Sebaliknya benda-benda yang 

buruk, tidak suci (najis), tidak bernilai, tidak dapat 

digunakan dan juga tidak dapat dianggap sebagai barang-

barang konsumsi dalam Islam serta dapat menimbulkan 

kemudharatan apabila dikonsumsi akan dilarang. 

f. Sederhana 

Islam sangat melarang perbuatan yang melampaui 

batas (israf), termasuk pemborosan dan berlebih-lebihan 

(bermewah-mewah), yaitu membuang-buang harta dan 

menghambur-hamburkannya tanpa faedah serta manfaat dan 

hanya memperturutkan nafsu semata. Allah akan sangat 

mengecam setiap perbuatan yang melampaui batas. 

 

3. Hedonic Shopping Tendency  

‗Hedonia‘ berasal dari Bahasa Yunani yang berarti 

kesenangan. Konsep ‗hedonia‘ punya sejarah panjang yang bisa 

dirujuk para filsuf kuno dari abad 4 Seb Masehi, Aristippos 

(433-355 SM) dari Kyrene (sekarang masuk wilayah Lybia) 

yang mengajarkan bahwa tujuan hidup adalah mengalami 

sebanyak mungkin   kesenangan, dan bahwa kebahagiaan itu 
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adalah totalitas dari peristiwa menyenangkan yang dialami  

seseorang.
 51

  

Batra dan Ahtola mendefinisikan hedonic Tendency  

sebagai keseluruhan evaluasi seorang konsumen yang dilandasi 

pada pemenuhan kesenangan.
52

 Hedonic shopping Tendency  

terkait dengan pemenuhan kesenangan atau aspek estetis dari 

suatu produk. Hedonic shopping Tendency  mencerminkan 

instrumen yang menyajikan secara langsung manfaat dari suatu 

pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, seperti 

kesenangan dan hal-hal baru. 

Arnold dan Reynolds menyebutkan enam dimensi 

untuk mengukur tingkat hedonis seorang konsumen yang terdiri 

dari: 
53

  

a. Adventure shopping 

Adventure shopping yaitu suatu bentuk eksperimen 

dalam konteks petualangan belanja sebagai bentuk 

pengekspresian seseorang dalam berbelanja. 

b. Gratification shopping 

Gratificationn shopping merupakan suatu bentuk 

kegiatan belanja di mana keterlibatan seseorang dalam 

berbelanja dilakukan dengan tujuan untuk menghilangkan 

stress sebagai alternatif untuk menghilangkan mood negatif 

dan kegiatan berbelanja digunakan untuk memperbaiki 

mental. 

c. Role shopping 

Role shopping merupakan suatu bentuk kegiatan 

belanja untuk memeroleh produk yang terbaik bagi diri 

sendiri maupun orang lain. 

 

                                                     
51 Edward L. Deci and Richard M. Ryan, ―Hedonia, Eudaimonia, and Well-

Being: An Introduction,‖ Journal of Happiness Studies 2006 9:1 9, no. 1 (November 

18, 2006): 1–11, https://doi.org/10.1007/S10902-006-9018-1. 
52 Rajeev Batra and Olli T. Ahtola, ―Measuring the Hedonic and Utilitarian 

Sources of Consumer Attitudes,‖ Marketing Letters 1991 2:2 2, no. 2 (April 1991): 

159–70, https://doi.org/10.1007/BF00436035. 
53 Mark J. Arnold and Kristy E. Reynolds, ―Hedonic Shopping Motivations,‖ 

Journal of Retailing 79, no. 2 (January 1, 2003): 77–95, 

https://doi.org/10.1016/S0022-4359(03)00007-1. 
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d. Value shopping 

Value shopping merupakan suatu kegiatan 

berbelanja yang disebabkan untuk memeroleh nilai (value) 

seperti yang diakibatkan karena adanya discount, promosi 

penjualan, dan lain sebagainya. 

e. Social shopping 

Social shopping yaitu suatu bentuk kegiatan belanja 

untuk mencari kesenangan yang dilakukan bersama dengan 

teman atau keluarga dengan tujuan untuk berinteraksi 

dengan orang lain. 

f. Idea shopping 

Idea shopping merupakan suatu bentuk kegiatan 

belanja yang digunakan untuk mengetahui tren terbaru 

produk-produk fashion dan inovasi produk fashion. 

Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa hedonic shopping Tendency  merupakan 

dorongan pada diri konsumen untuk memilih produk 

berdasarkan pada nilai pengalaman, kebersamaan, kegembiraan, 

tren, menyenangkan orang lain, dan permainan. Kebutuhan 

hedonis bertujuan untuk mendapatkan pengalaman yang 

menghibur, emosional, dan rekreasi. Konsumen juga melihat 

toko sebagai tempat yang tidak hanya untuk berbelanja tetapi 

juga untuk kegiatan lain seperti bersosialisasi dengan teman 

atau browsing produk tanpa pembelian.
54

 

 

4. Impulse Buying 

Menurut Philip Kotler Perilaku Impulse buying  

merupakan perilaku yang terjadi ketika konsumen mengalami 

pengaruh positif secara spontan dalam konfrontasi dengan 

produk atau layanan yang menghasilkan keinginan mendadak 

untuk membeli produk atau layanan.
55

 Karakteristik impulse 

                                                     
54 Trang T.m. Nguyen, Tho D. Nguyen, and Nigel J. Barrett, ―Hedonic 

Shopping Motivations, Supermarket Attributes, and Shopper Loyalty in Transitional 

Markets: Evidence from Vietnam,‖ Undefined 19, no. 3 (July 10, 2007): 227–39, 

https://doi.org/10.1108/13555850710772914. 
55 Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid I. 
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buying Impulse buying memiliki karakteristik sebagai berikut:
56

 

a. Spontaneity (spontanitas) 

Pembelian impulsif terjadi secara tidak terduga dan 

memotivasi konsumen untuk membeli saat juga, seringkali 

karena respon terhadap stimulus visual point-ofsale.  Kondisi 

ini dapat terjadi ketika sesoorang sedang melakukan proses 

pencarian produk kemudian tanpa disengaja sesoorang 

tersebut menemukan sebuah promosi dalam sebuah 

marketplace, Kemudian dengan adanya begitu banyak 

promosi yang diberikan membuat tertarik secara sepontan 

untuk melakukan sebuah pembelian. 

b. Excitement and simulation, 

Yaitu keinginan membeli secara tiba-tiba yang sering 

kali diikuti oleh emosi seperti exciting, thrilling, atau wild. 

Misalkan saja dalam pencarian produk tertentu yang 

dilakukan oleh seseorang konsumen kemudian ia 

menemukan adanya produk yang dikeluarkan secara terbatas 

sehingga ia secara tiba-tiba ingin melakukan pembelian 

produk tersebut karena takut kehilangan kesempatan 

membeli produk karena habis. 

c. Disregard for consequences 

Keinginan untuk membeli dapat menjadi tidak dapat 

ditolak sampai konsekuensi negatif yang mungkin terjadi 

diabaikan. Contohnya adalah ketika seseorang tersebut 

dahulu pernah menginginkan membeli produk A namun 

karena produk A diproduksi secara terbatas dan sudah habis 

terjual ia tak lagi bisa membeli produk tersebut namun pada 

suatu hari ia menemukan kembali produk tersebut dan 

dengan adanya infomasi yang didapat melalui promosi maka 

seseorang tersebut tidak lagi mampu menahan keinginan 

untuk  membeli produk A tersebut. 

Tipe-tipe impulse buying  Impulse buying memiliki 

beberapa tipe, berikut adalah tipe-tipe impulse buying menurut 

Stern :
57 

                                                     
56 Cahyorini and Rusfian, ―The Effect of Packaging Design on Impulsive 

Buying,‖ Journal of Administrative Science & Organization 18 (2011): 11–21. 
57 Christina Whidya Utami, Manajemen Ritel_Strategi Dan Implementasi 
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a. Impulse buying murni 

Pengertian ini mengacu pada tindakan pembelian 

sesuatu karena alasan menarik, biasanya ketika suatu 

pembelian terjadi karena loyalitas terhadap merek atau 

perilaku pembelian yang telah biasa dilakukan. Contohnya 

membeli kaleng asparagus bukannya membeli sekaleng 

macaroni seperti biasanya. 

b. Impulse buying pengingat (reminder impulse) 

Ketika konsumen membeli berdasarkan jenis 

impulse ini, hal ini dikarenakan unit tersebut biasanya 

memang dibeli juga, tetapi tidak terjadi untuk diantisipasi 

atau tercatat dalam daftar belanja contohnya, ketika sedang 

menunggu antrian untuk membeli shampo di konter toko, 

konsumen melihat aspirin pada rak dan ingat bahwa 

persediaan di rumah akan habis, sehingga ingatan atas 

penglihatan pada produk tersebut memicu pembelian yang 

tidak terencana. 

c. Impulse saran (suggestion impulse) 

Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama 

kali akan menstimulasi keinginan untuk mencobanya.  

d. Impulse terencana (planned impulse)  

Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukan 

respons konsumen terhadap beberapa insentif spesial untuk 

membeli unit yang tidak diantisipasi. Impulse ini biasanya 

distimulasi oleh pengumuman penjualan kupon, potongan 

kupon, atau penawaran menggiurkan lainnya. 

 

5. Positive Emotion 

Menurut Kim dan Young emosi merupakan sebuah efek 

dari suasana hati yang merupakan faktor penting dalam 

pengambilan keputusan konsumen.
58

 Biasanya, emosi 

diklasifikasikan menjadi dua dimensi orthogonal, yaitu positif 

                                                                                                                 
Operasional Bisnis Ritel Modern Di Indonesia, 2nd ed. (Jakarta: Salemba Empat, 

2012). 68. 
58 Eun Joo Park, Eun Young Kim, and Judith Cardona Forney, ―A Structural 

Model of Fashion-Oriented Impulse Buying Behavior,‖ Journal of Fashion Marketing 

and Management 10, no. 4 (2006): 433–46, 

https://doi.org/10.1108/13612020610701965/FULL/XML. 
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dan negatif. Emosi positif didefinisikan sebagai suasana hati 

yang memengaruhi dan menentukan intensitas pengambilan 

keputusan konsumen.
59

 Emosi positif dapat dilihat melalui 

perasaan-perasaan positif seperti senang, mencintai, menyukai, 

menikmati, puas, dan siaga. Beberapa penelitian kualitatif 

melaporkan bahwa konsumen mengalami perasaan yang 

bersemangat dan bergairah dalam hidup setelah berbelanja. 

Babin dan Darden menyatakan bahwa respon afektif lingkungan 

atas perilaku pembelian dapat diuraikan oleh 3 indikator yaitu: 
60

 

a. Pleasure 

Mengacu pada tingkat dimana individu merasakan 

baik, penuh kegembiraan, bahagia yang berkaitan dengan 

situasi tersebut. Pleasure diukur dengan penilaian reaksi 

lisan ke lingkungan (bahagia sebagai lawan sedih, 

menyenangkan sebagai lawan tidak menyenangkan, puas 

sebagai lawan tidak puas, penuh harapan sebagai lawan 

berputus asa, dan santai sebagai lawan bosan). 

Konseptualisasi terhadap pleasure dikenal dengan 

pengertian lebih suka, kegembiraan, dan perbuatan positif. 

b. Arousal 

Mengacu pada tingkat dimana seseorang merasakan 

siaga, digairahkan, atau situasi aktif. Arousal secara lisan 

dianggap sebagai laporan responden, seperti pada saat 

dirangsang, ditentang atau diperlonggar. Beberapa ukuran 

non verbal telah diidentifikasi dapat dihubungkan dan 

sesungguhnya membatasi sebuah ukuran dari arousal dalam 

situasi sosial. 

c. Dominance 

Variabel ini ditandai dengan laporan responden yang 

merasa dikendalikan sebagai lawan mengendalikan, 

memengaruhi sebagai lawan dipengaruhi, terkendali sebagai 

                                                     
59 ―(PDF) An Empirical Study of Consumer Impulse Buying Behavior in 

Local Markets,‖ accessed September 10, 2022, 

https://www.researchgate.net/publication/242309283_An_Empirical_Study_of_Consu

mer_Impulse_Buying_Behavior_in_Local_Markets. 
60 William O. Bearden, Thomas N. Ingram, and Raymond W. LaForge, 

―Marketing ; Principles & Perspectives,‖ 2001, 596, https://lib.ui.ac.id. 
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lawan diawasi, penting sebagai lawan di kagumi, dominan 

sebagai lawan bersikap tunduk dan otonomi sebagai lawan 

dipandu. 

 

B. Pengajuan Hipotesis 

Hedonic shopping tendency mencerminkan instrumen yang 

menyajikan secara langsung manfaat dari suatu pengalaman dalam 

melakukan pembelanjaan, seperti kesenangan dari hal-hal 

baru.Pemenuhan kebutuhan untilitarian didasarkan pada tujuan dan 

atribut produk yang berwujud. Sedangkan kebutuhan hedonik 

bersifat subjektif dan kepuasannya berdasarkan pengalaman yang 

dialaminya selama berbelanja. Konsumen bergantung pada produk 

demi memenuhi kebutuhan akan kegembiraan, kepercayaan diri, 

serta fantasi mereka Apabila konsumen berbelanja berdasarkan 

perasaan dan khayalan maka perilaku hedonis ini akan 

menimbulkan impulse buying. Penelitian yang dilakukan oleh Nisa 

dengan judul ―Pengaruh Hedonic Shopping Tendency Dan Visual 

Merchandising Terhadap Impulse Buying Dengan Positive Emotion 

Sebagai Variabel Intervening‖ menunjukan hasil bahwa variabel 

hedonic shopping tendency dapat berpengaruh secara langsung 

terhadap variabel impulse buying. 61
 Hal ini juga sejalan dengn 

penelitian yang dilakukan oleh 
 

Irawan et al dengan judul 

―Pengaruh Hedonic Shopping, Fashion Involvement, Store 

Environment Dan Price Discount Terhadap Impulse Buying Pada 

Store Three Second Di Lippo Plaza Mall Jember‖.
62

 Namun 

penelitian Angelina
 
 dengan judul  ―Pengaruh Hedonic Shopping 

Motivation, Dan Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Pada 

Produk Fashion Dikalangan  Generasi Z Di Kota Medan‖ 

menujukan bahwa bahwa variabel hedonic shopping tendency 

dapat berpengaruh secara langsung terhdap variabel impulse 

buying.
63

 Penelitian yang dilakukan oleh Hidiani and Rahayu 

                                                     
61 Nisa, ―Pengaruh Hedonic Shopping Tendency Dan Visual Merchandising 

Terhadap Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening 

(Studi Pada Toko Retail Modern Di Kabupaten Kebumen).‖ 
62 Irawan et al., ―Pengaruh Hedonic Shopping, Fashion Involvement, Store 

Environment Dan Price Discount Terhadap Impulse Buying Pada Store Three Second 

Di Lippo Plaza Mall Jember.‖ 
63 Angelina S., ―Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Dan Shopping 
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mengatakan bahwa variabel hedonic shopping dapat berpengaruh 

secara langsung terhdap variabel impulse buying. 64
  

Hedonic shopping tendency merupakan salah satu faktor 

dari terciptanya impulse buying konsumen. Seorang pembeli/ 

konsumen akan merasa menikmati perjalanan berbelanja, dan suka 

berbelanja pada toko e-commerce jika toko e-commerce tersebut 

selalu menyediakan barang dengan model terbaru dan lengkap, 

harga yang terjangkau, sarana dan prasarana yang mendukung 

kegiatan berbelanjanya. Sarana dan prasarana tersebut akan 

memberikan rasa senang dan nyaman kepada pembeli sehingga 

dengan sendirinya akan mendorongnya untuk melakukan impulse 

buying. Sehingga berdasarkan uraian diatas, maka diajukan 

hiputesis penelitian sebagai berikut: 

H1 :  Hedonic shopping Tendency  (X) berpengaruh positif 

signifikan terhadap Impulse buying (Y) 

 

Pembelian impulsif dapat didorong oleh hedonic shopping 

Tendency , dan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 

diantara hubungan variabel ini adalah positif emotion berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh parsad et al (2021)  dengan judul  

―Do promotion and prevention focus influence impulse buying: The 

role of mood regulation, shopping Tendency s, and impulse buying 

tendency‖ Penelitian ini menunjukkan bahwa positive emotion 

dapat mempengaruhi nilai hedonis pada seseorang dan memiliki 

dampak besar pada kecenderungan untuk melakukan pembelian 

secara inklusif oleh konsumen.
65

 Namun hal berbeda ditunjukkan 

oleh Penelitian yang dilakukan oleh Handoko dan amalia (2022) 

dengan judul ―Pengaruh Hedonic Shopping Tendency dan 

Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Produk Chatime 

Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Moderating Pada 

                                                                                                                 
Lifestyle Terhadap Impulse Buying Pada Produk Fashion Dikalangan  Generasi Z Di 

Kota Medan.‖ 
64 Hidiani and Rahayu, ―Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Shopping 

Lifestyle Dan Visual Merchandising Terhadap Impulse Buying (Pada Produk Fashion 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purwokerto).‖ 
65 Parsad et al., ―Do Promotion and Prevention Focus Influence Impulse 

Buying: The Role of Mood Regulation, Shopping Values, and Impulse Buying 

Tendency.‖ 
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Chatime Juanda Medan‖ Dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwasanya positif memperlemah hubungan antara hedonis dan 

pembelian impulsif.
66

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Hidayah dan Marlena (2021) dengan judul ―The Effect of Hedonic 

Shopping Tendency  and Atmosphere Store on Impulse Buying with 

Positive Emotion as Intervening Variables on Ketos Consumers 

(Kediri Town Square)‖  menunjukkan bahwa nilai hedonis mampu 

mempengaruhi positif emotion.67
 Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Yohanda et al (2021) dengan judul  ―Analysis of 

Hedonic Shopping Tendency , Fashion Involvement on Impulse 

Buying with Shopping Lifestyle and Positive Emotion as 

Intervening Variables in Malls‖ menunjukkan bahwa nilai hedonis 

berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif serta positive 

emotion terhadap pembelian impulsive.
68

  

Positive emotion konsumen menunjukkan bahwa dalam 

belanja hedonis konsumen akan menunjukkan rasa senang , 

gembira dan puas yang lebih tinggi, dimana rasa ingin tau akan 

produk-produk terbaru dan pengalaman baru yang mereka 

dapatkan, sehingga berbelanja akan berdampak bagi timbulnya 

emosi positif bagi konsumen. Sehingga semakin senang seseorang 

terhadap proses belanja tersebut maka akan terdoronglah 

pembelian implusif konsumen. 

Sehingga berdasarkan uraian diatas, maka diajukan 

hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H2 : Positive Emotion memoderasi hubungan Hedonic shopping 

Tendency  dan Impulse buying. 

 

                                                     
66 Bagus Handoko and Nur Amalia, ―Pengaruh Hedonic Shopping Value Dan 

Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying Produk Chatime Dengan Positive 

Emotion Sebagai Variabel Moderating Pada Chatime Juanda Medan,‖ Jurnal 

Akuntansi, Manajemen Dan Ilmu Ekonomi (Jasmien) 2, no. 3 (2022), 

https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=en&user=UU9MBJ4

AAAAJ&cstart=20&pagesize=80&citation_for_view=UU9MBJ4AAAAJ:HoB7MX3

m0LUC. 
67 Hidayah and Marlena, ―The Effect of Hedonic Shopping Value and 

Atmosphere Store on Impulse Buying with Positive Emotion as Intervening Variables 

on Ketos Consumers (Kediri Town Square).‖ 
68 Yuhanda et al., ―Analysis of Hedonic Shopping Value, Fashion 

Involvement on Impulse Buying with Shopping Lifestyle and Positive Emotion as 

Intervening Variables in Malls.‖ 
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LAMPIRAN 

pertanyaan prasurvei 

 

Pengukuran penyesalan Pasca Pembelian (Post Purchase Regret)  

 

Dimensi Aspek Referensi 

Outcome 

regret 

Penyesalan terhadap aspek 

produk yang tidak dipilih  

Hubungan antara 

pembelian impulsif 

dan penyesalan pasca 

pembelian produk 

fashion secara online 

pada konsumen.
122

 

Penyesalan terhadap fungsi 

produk yang signifikan  

 

Item kuesioner  

KUISIONER 

 

Saya Harachika Putri Arianti , mahasiswa UIN Raden Intan Lampung 

Saat ini saya Sedang melakukan penelitian skripsi saya. Untuk 

mengetahui penelitian mengenai perasaan konsumen pasca melakukan 

pembelian tidak terencana (impulse buying) 

Sasaran Penelitian ini adalah  

1. Mahasiswa di Bandar Lampung. 

 

Mohon sekira nya rekan-rekan yang sesuai kriteria diatas, untuk 

bersedia menjawab pernyataan - pernyataan berikut ini dengan sejujur 

jujurnya dan sesuai dengan fakta yang ada. Identitas dan jawaban 

rekan-rekan akan dirahasiakan dan hanya dipergunakan untuk 

kepentingan penelitian skripsi. 

 

No  Pertanyaan  Jawaban 

1. apakah anda pernah melakukan 

pembelian tidak terencana 

sebelumnya (impulse buying) 

a. Iya 

b. tidak 

2. apakah anda menyesali pembelian a. Iya 

                                                     
122 Agustin, ―Hubungan Antara Pembelian Impulsif Dan Penyesalan Pasca Pembelian 

Produk Fashion Secara Online Pada Konsumen Remaja Akhir.‖ 
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tidak terencana sebelumnya, karena 

tidak memilih alternatif produk 

sejenis 

b. tidak 

3. apakah anda menyesali pembelian 

tidak terencana sebelumnya, sebab 

produk fungsi produk tidak sesuai 

dengan harapan anda 

a. iya 

b. tidak 

 

Jawaban responden 
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Pertanyaan  prasurvey 2 

 

Item kuesioner  

KUISIONER 

 

Saya Harachika Putri Arianti , mahasiswa UIN Raden Intan Lampung 

Saat ini saya Sedang melakukan penelitian skripsi saya. Untuk 

mengetahui penelitian mengenai Positive Emotion 

Sasaran Penelitian ini adalah  

1. Mahasiswa di Bandar Lampung. 

 

Mohon sekira nya rekan-rekan yang sesuai kriteria diatas, untuk 

bersedia menjawab pernyataan - pernyataan berikut ini dengan sejujur 

jujurnya dan sesuai dengan fakta yang ada. Identitas dan jawaban 

rekan-rekan akan dirahasiakan dan hanya dipergunakan untuk 

kepentingan penelitian skripsi. 

 

No  Pertanyaan  Jawaban 

1. saya menyesali pembelian tidak 

terencana karena saya tidak 

membutuhkan produk tersebut. 

a. Iya 

b. tidak 

2. saya melakukan pembelian tidak 

terencana karena keinginaan sesaat. 

a. Iya 

b. tidak 
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Jawaban responden 
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Pertanyaan prasurvey 3 

Item kuesioner  

KUISIONER 

 

Saya Harachika Putri Arianti , mahasiswa UIN Raden Intan Lampung 

Saat ini saya Sedang melakukan penelitian skripsi saya. Untuk 

mengetahui penelitian mengenai Hedonic Shopping Tendency  

Sasaran Penelitian ini adalah  

1. Mahasiswa di Bandar Lampung. 

 

Mohon sekira nya rekan-rekan yang sesuai kriteria diatas, untuk 

bersedia menjawab pernyataan - pernyataan berikut ini dengan sejujur 

jujurnya dan sesuai dengan fakta yang ada. Identitas dan jawaban 

rekan-rekan akan dirahasiakan dan hanya dipergunakan untuk 

kepentingan penelitian skripsi. 

 

No  Pertanyaan  Jawaban 

1. Saya membeli pakaian (produk 

fasion) agar terlihat trendi dan 

keren. 

a. Iya 

b. tidak 

2. Saya pernah menggunkan payletter, 

kartu kredit, cicilan atau berhutang 

guna membeli pakaian (produk 

fasion) 

a. Iya 

b. tidak 
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Pertanyaan survei  

 

KUESIONER PENELITIAN 

Pengaruh Hedonic Shopping Tendency Terhadap Impluse Buying 

Dengan Positive Emotion Sebagai Moderasi (Studi Pada Mahasiswa 

Pengguna E-Commerce di Lampung 

Kepada 

Yth.Bapak/ibu/saudara/i Responden  

Di–Tempat 

Salam Hormat 

 

Saya Harachika Mahasiswa jurusan manajemen bisnis syariah, 

universitas islam negeri raden intan lampung Saat ini saya sedang 

melakukan penelitian untuk penulisan skripsi mengenai perilaku 

konsumen khususnya mahasiswa. Sehubungan dengan hal tersebut, 

saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan sedikit 

waktu guna mengisi pernyataan-pernyataan dari kuesioner penelitian 

ini. Kuesioner ini digunakan hanya untuk keperluan penelitian 

akademis dan data yang Bapak/Ibu/Saudara/I berikan akan terjamin 

kerahasiaannya. Partisipasi Bapak/Ibu/Saudara/I akan sangat 

membantu kelancaran penelitian yang saya jalankan. Atas bantuan dan 

kerja sama Bapak/Ibu/Saudara/i saya ucapkan terimakasih. 

 

 

Hormat saya 

 

 

 

 

Harachika  
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Dalam penelitian ini ada beberapa kriteria yang dibutuhkan yaitu :  

1. Mahasiswa Lampung. 

2. Minimal kuliah 1 tahun  

3. pernah berbelanja menggunakan e-commerce  

 

Jika ―ya‖ anda dapat meneruskan ke pertanyaan selanjutnya. Jika 

―tidak‖ cukup sampai disini, Terimakasih sudah meluangkan waktu 

untuk mengisi kuesioner ini. 

1. Identitas Responden 

Nama   : 

Jenis kelamin  : 

Usia  : 

Angkatan  :  

a. 2017 

b. 2018  

c. 2019 

d. 2020 

e. lainnya 

 

kampus   :  

a. UNILA  

b. UBL  

c. UIN Raden Intan Lampung 

d. Teknokrat 

e. Itera  

f. Universitas Terbuka 

g. Polinela  

h. Lainnya 

 

Pekerjaan  Orang tua : 

a. PNS  

b. WIraswasta  

c. Buruh  

d. Petani  

e. Lainnya  

Penghasilan orang tua : 

a. > 1 juta  



80 

 

b. 1 - 2 juta 

c. 2-3 juta  

d. 3-4 juta  

e. 4-5 juta  

f. >5 juta  

 

e-commerce yang paling sering digunakan   

a. Tokopedia  

b. Shopee 

c. Lazada  

d. Bukalapak  

e. Blibli  

 

Selanjutnya, Anda dimohon untuk memberikan jawaban dari 

pertanyaan yang tersedia. Pertanyaan dibawah ini mengacu kepada 

pengalaman anda saat melakukan  aktivitas pembelian. Untuk 

menjawab pertanyaan berikut ini, anda dipersilahkan untuk menjawab 

dengan memberikan tanda centang (√) pada kolom jawaban yang 

tersedia, dengan keterangan:  

 

 

STS  Sangat tidak 

setuju 

1 Pernyataan tersebut sangat tidak sesuai dengan 

apa yang saya rasakan. 

TS Tidak setuju 2 Pernyataan tersebut lebih banyak tidak 

benarnya dari pada kebenarannya. 

N Netral  3 Pernyataan tersebut seimbang antara benar dan 

tidak benar 

S Setuju  4 Pernyataan tersebut lebih banyak benarnya dari 

pada tidaknya  

SS Sangat setuju  5 Pernyataan tersebut sangat sesuai dengan yang 

saya rasakan 

 

Hedonic Shopping Tendency (X) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1 Saya merasakan kegembiraan     

ketika mencari produk fashion 
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selama melakukan kegiatan 

berbelanja 

2 Bagi saya, berbelanja produk 

fashion adalah   cara untuk 

menghilangkan stress, dan 

meringankan suasana hati yang 

negatif 

     

3 Saya menikmati berbelanja produk 

fashion di e-commerce  untuk diri  

saya sendiri 

     

4 Saya sering berbelanja produk fashion 

ketika sedang ada sale atau obral di e-

commerce   

     

5 Berbelanja merupakan cara 

saya untuk meluangkan waktu 

bersama dengan orang terdekat 

     

6 Saya menikmati berbelanja produk 

fashion terbaru di e-commerce   

     

 

Impulse buying (Y) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1 Saya melakukan pembelian di e-

commerce secara spontan. 

     

2. Saya membeli produk yang pertama 

kali saya lihat secara spontan. 

     

3 Saya melakukan pembelian di e-

commerce tanpa direncanakan    

sebelumnya. 

     

4 Saya tidak berniat melakukan 

pembelian di shopee sebelumnya. 

 

     

5 Saya tidak akan berpikir berulang-

ulang sebelum memutuskan membeli 

suatu produk 

     

6 Saya tidak dapat menahan keinginan 

membeli produk di e-commerce   
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7 Saya tetap akan membeli produk yang 

saya anggap menarik meskipun tidak 

membutuhkannya. 

 

     

8 Saya akan tetap akan membeli produk 

yang saya anggap menarik walaupun 

pada akhirnya saya akan menyesal. 

     

 

Positive Emotion (M) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1 Saya merasa senang saat berbelanja di e-

commerce   

     

2 Saya merasa ada semacam rangsangan 

dalam diri pada saat berbelanja produk 

fashion 

     

3 Saya mudah terpengaruh ketika 

berbelanja produk fashion di e-

commerce. 

     

4 Saya membeli produk fasion setelah 

melihat produk tersebut pada e-

commerce. 

     

 

Tabulansi 30 responen 

N

o 

x

1 

x

2 

x

3 

x

4 

x

5 

x

6 

y

1 

y

2 

y

3 

y

4 

y

5 

y

6 

y

7 

y

8 

m

1 

m

2 

m

3 

m

4 

1.  2 5 4 2 2 3 2 5 4 4 2 4 3 2 2 5 4 2 

2.  4 5 2 4 4 3 4 5 2 4 4 3 3 4 4 5 2 5 

3.  4 3 2 2 2 3 4 3 2 2 2 2 2 2 4 3 2 5 

4.  2 3 2 1 2 2 2 3 2 2 1 2 2 2 2 3 2 4 

5.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

6.  3 2 2 2 2 4 3 2 2 2 2 4 4 2 2 2 2 4 

7.  2 3 3 2 2 4 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 4 

8.  3 1 3 4 1 5 3 1 3 3 4 2 1 1 3 1 3 4 

9.  3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 4 2 3 2 2 4 

10.  2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 

11.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 



83 

 

12.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

13.  5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 

14.  3 4 5 4 4 5 3 4 5 3 4 3 3 4 3 4 4 4 

15.  3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 3 3 3 4 3 5 4 

16.  2 5 4 2 2 5 2 5 4 3 2 4 3 2 3 5 5 4 

17.  5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 4 4 5 3 5 4 5 4 

18.  5 4 5 2 2 2 5 4 5 1 2 2 2 2 5 4 5 5 

19.  2 2 5 2 2 3 2 2 5 1 2 2 2 2 2 2 2 5 

20.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

21.  5 5 3 4 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 

22.  3 4 5 3 3 4 3 4 5 3 3 3 4 3 3 4 3 4 

23.  3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 4 

24.  3 2 4 4 4 3 3 2 4 4 3 3 2 4 3 2 3 5 

25.  5 3 4 4 4 5 5 3 4 3 4 3 4 4 5 3 5 4 

26.  3 4 5 4 3 3 3 4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 5 

27.  3 3 4 4 3 5 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 5 

28.  4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 5 

29.  4 4 3 5 3 5 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 5 

30.  3 4 3 5 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 5 
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Uji validitas 30 Responden 
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Tabulansi 72 responden 

 

X

1 

X

2 

X

3 

X

4 

X

5 

X

6 

Y

1 

Y

2 

Y

3 

Y

4 

Y

5 

Y

6 

y

7 

y

8 

M

1 

M

2 

M

3 

M

4 

5 5 3 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 3 5 5 5 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 4 

3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 5 3 

3 2 4 3 3 3 4 3 3 2 4 3 2 3 3 5 5 4 

5 3 3 3 4 2 3 4 3 4 4 5 3 5 5 5 5 5 

3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 

3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 

4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 

4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 5 5 5 5 

3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 5 4 4 

3 4 3 4 3 3 3 2 3 4 4 3 4 2 2 4 4 2 

5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 

2 1 2 3 4 4 2 2 2 2 2 2 1 1 3 3 4 4 

2 5 4 2 2 2 4 2 4 3 2 2 5 4 3 3 3 3 

1 1 1 4 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 

4 5 4 1 1 1 4 4 3 3 4 4 5 2 3 5 5 3 

4 3 2 3 4 3 2 2 2 2 2 4 3 2 3 3 5 3 

2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 2 2 3 1 

5 5 5 2 3 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 2 2 5 5 5 2 2 4 4 2 2 2 2 4 5 5 2 

2 5 4 3 4 4 4 2 4 3 2 2 5 4 3 3 3 3 

1 5 4 4 2 3 4 4 3 3 4 4 5 2 3 5 5 3 

4 3 2 3 4 3 2 2 2 2 2 4 3 2 3 3 5 3 

2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 2 2 3 1 

4 5 5 2 3 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 2 2 5 5 5 2 2 4 4 2 2 2 2 4 5 5 2 

2 3 2 4 2 4 2 2 2 2 2 2 3 3 4 4 4 4 

3 1 3 2 2 2 3 4 2 1 1 3 1 3 5 3 4 4 

3 2 3 2 1 1 3 2 3 4 2 3 2 2 3 3 4 2 

2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 

4 3 4 2 2 2 4 4 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

4 2 5 2 4 4 5 5 3 3 4 4 2 4 4 3 4 3 
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2 2 4 3 4 3 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 1 2 2 2 1 1 1 4 1 1 1 1 5 5 5 5 

4 3 3 1 1 4 3 3 4 4 3 4 3 5 5 4 3 5 

2 2 2 4 3 4 2 1 3 2 2 2 2 4 5 2 3 5 

3 3 4 3 2 2 4 4 3 4 4 3 3 2 3 2 3 3 

1 2 2 2 4 4 2 1 1 2 1 1 2 2 2 4 4 2 

3 2 1 1 2 2 1 2 4 2 2 3 2 5 3 2 2 2 

5 2 3 2 4 3 3 3 3 3 4 5 2 4 2 4 5 4 

2 3 2 4 2 4 2 2 3 2 2 2 3 3 4 4 4 4 

3 1 3 3 2 2 3 4 2 1 1 3 1 3 5 3 4 4 

3 2 3 2 1 1 3 2 3 4 2 3 2 2 3 3 4 2 

2 2 2 3 2 4 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 4 4 

2 4 3 3 2 2 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 4 4 3 3 5 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 

2 2 4 3 4 3 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 1 1 2 2 2 1 1 1 4 1 1 1 1 5 5 5 5 

5 3 3 1 1 4 3 3 3 2 2 2 3 2 3 3 4 4 

5 3 3 3 2 2 3 3 4 4 3 4 3 5 5 4 3 5 

4 2 2 4 3 4 2 1 3 2 2 2 2 4 5 2 3 5 

3 3 4 3 2 2 4 4 3 4 4 3 3 2 3 2 3 3 

2 2 2 3 4 4 2 1 1 2 1 1 2 2 2 4 4 2 

4 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 

3 5 5 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 5 3 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 4 3 5 5 5 3 3 2 4 3 3 4 3 4 4 5 4 

2 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 5 3 

5 2 4 3 3 3 4 3 3 2 4 3 2 2 5 5 5 4 

4 3 3 3 4 2 3 4 3 4 4 5 3 5 5 5 5 5 

2 5 4 2 2 2 4 2 4 3 2 2 5 4 3 3 3 3 

4 5 4 4 2 3 4 4 3 3 4 4 5 2 3 5 5 3 

4 3 2 3 4 3 2 2 2 2 2 4 3 2 3 3 5 3 

2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 3 2 2 2 3 1 

5 5 5 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 2 2 5 5 5 2 2 4 4 2 2 2 2 4 5 5 2 

2 3 2 4 2 4 2 2 2 2 2 2 3 3 4 4 4 4 
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3 1 3 2 2 2 3 4 2 1 1 3 1 3 5 3 4 4 

3 2 3 2 1 1 3 2 3 4 2 3 2 2 3 3 4 2 

2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 

4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 

 

 

Hasil pengujian 72 responden  

 

 



90 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



91 

 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



92 

 

Data 72 responden 
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