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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji dan menganalisis 

Pengaruh Perceived Human Crowding dan Perceived Competition terhadap 

Hedonic Shopping Value dengan Positive Emotion sebagai pemediasi (Studi 

kasus pada Crowded Fashion Stores di Yogyakarta). Teknik perolehan data 

yang digunakan adalah data primer, yaitu melalui penyebaran kuesioner pada 

media sosial WhatsApp dan Instagram. Sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini sebesar 253 responden dengan metode purposive sampling yaitu dengan 

kriteria minimal belanja 2 kali dalam sebulan pada crowded fashion stores. 

Teknik pengolahan data pada penelitian ini menggunakan aplikasi Smart PLS 

versi 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang terbesar 

pada crowded fashion stores di Yogyakarta yaitu perceived competition 

berpengaruh positif terhadap positive emotion dengan nilai Beta 0,507. 

Pengujian dan penganalisisan data yang diperoleh menunjukkan bahwa 

perceived human crowding dan perceived competition berpengaruh secara 

langsung maupun tidak langsung yang signifikan terhadap hedonic shopping 

value. Sehingga variabel positive emotion sebagai pemediasi parsial. 

 

Kata kunci: Perceived Human Crowding, Perceived Competition, Positive 

Emotion, Hedonic Shopping Value dan Crowded Fashion Stores. 
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ABSTRACT 

 
This research was conducted with the aim to test and analyze the Effect of  

Perceived Human Crowding and Perceived Competition on Hedonic Shopping 

Value with Positive Emotion as a mediator (Case study at Crowded Fashion 

Stores in Yogyakarta). The data acquisition technique used is primary data, 

namely through the distribution of questionnaires on WhatsApp and Instagram 

social media. The sample used in this study was 253 respondents with the 

purposive sampling  method, namely with the criteria of at least shopping 2 times 

a month at crowded fashion stores. The data processing technique in this study 

uses the Smart PLS application version 3.0. The results showed that there was 

the biggest influence on the crowded fashion stores in Yogyakarta, namely 

perceived competition had a positive effect on positive emotion with a Beta value 

of 0.507. Testing and analyzing the data obtained shows that  perceived human 

crowding and perceived competition have a significant direct or indirect effect 

on hedonic shopping value. So that the positive emotion variable  as a partial 

mediate. 

 

Keywords: Perceived Human Crowding, Perceived Competition, Positive 

Emotion, Hedonic Shopping Value and Crowded Fashion Stores. 
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I.  PENDAHULUAN  

Latar Belakang 

 

Dengan kemajuan zaman dan perubahan gaya hidup konsumen, toko fashion 

menjadi destinasi yang sangat diminati. Adanya toko fisik fashion, konsumen 

akan lebih mudah dan praktis untuk memilih produk atau barang yang 

diinginkan. Tingkat kehidupan masyarakat yang meningkat, maka kebutuhan 

masyarakat akan barang pun meningkat.  

Adanya produk yang berkualitas dengan harga yang terjangkau, akan 

memicu banyaknya pengunjung dalam toko sehingga terjadinya suatu 

kepadatan. Situasi kerumunan (kepadatan)  manusia dalam toko terutama pada 

saat hari-hari sibuk seperti akhir pekan atau musim liburan, konsumen akan 

merasa terhambat untuk berbelanja dalam mendapatkan produk, dan 

berinteraksi secara langsung dengan staf dalam toko. Perusahaan yang ingin 

maju, mencoba memahami sepenuhnya mengenai proses pengambilan 

keputusan konsumen sejak memutuskan untuk membeli produk (Mustain, 

2012).  

Menurut Mehta et al. (2013) banyaknya pengunjung dalam toko dapat 

menimbulkan tanggapan positif terhadap toko. Namun menurut Hui & Bateson 

(1991) kepadatan manusia dianggap sebagai pengalaman yang tidak 

menyenangkan dan akan mempengaruhi perilaku konsumen saat berbelanja di 

toko. Hal tersebut akan berdampak pada perubahan emosi konsumen dan 

kepuasan berbelanja hedonis terhadap toko fashion. 

Mengisi kesenjangan penelitian di atas, peneliti tertarik untuk mengkaji lebih 
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lanjut mengenai “Pengaruh Perceived Human Crowding dan Perceived 

Competition terhadap Hedonic Shopping Value dengan Positive Emotion 

sebagai pemediasi (studi kasus pada Crowded Fashion Stores di Yogyakarta)”.  

Penelitian ini dilakukan karena terdapat keterbatasan informasi terkait 

pengaruh yang spesifik dalam konteks crowded fashion stores. Oleh karena itu, 

peneliti berkontribusi untuk menguji dan menganalisis lebih komprehensif 

terkait dengan hubungan antar beberapa faktor yang berbeda dalam dinamika 

belanja di lingkungan crowded fashion stores khususnya pada toko fisik.  

II.  TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Human Crowding (Kepadatan Manusia) 

Menurut Stokols (1972) kepadatan manusia adalah suatu kondisi psikologis 

yang terjadi ketika permintaan seseorang terhadap ruang melebihi pasokan. 

Lebih lanjut Machleit et al. (1994) mengungkapkan bahwa konsep kepadatan 

manusia mengacu pada jumlah individu dan hubungan sosial dalam suatu 

lingkungan tertentu. Faktor-faktor yang mempengaruhi kepadatan berasal dari 

individu dan lingkungan sosial. pengalokasian ruangan yang tepat untuk 

perlengkapan dan kelompok produk atau barang dagangan dapat mengurangi 

persepsi pembeli mengenai kepadatan manusia (Greenbaum & Greenbaum, 

1981).  

Perceived Competition (Persepsi Persaingan yang Dirasakan) 

Persepsi persaingan merupakan penilaian oleh individu atau organisasi tentang 

seberapa kuat tingkat persaingan dalam suatu industri atau pasar. Menurut 

Nicholls (2010) persepsi persaingan yang dirasakan konsumen dalam toko, 

disebabkan oleh adanya produk yang dijual dengan harga murah sehingga 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



 

7 

 

menimbulkan saingan yang kuat antar konsumen. Menurut Byun & Sternquist 

(2008) banyaknya pembeli di dalam toko dapat menciptakan persaingan di antar 

konsumen, seperti persaingan akibat adanya keterbatasan diskon. 

Positive Emotion (Reaksi Positif) 

Emosi positif merupakan kondisi perasaan atau suasana hati yang dialami oleh 

seseorang berupa rasa semangat yang kuat, sulit dikendalikan, dan selalu 

mempengaruhi perilaku seseorang Weinberg & Gottwald (1982). Emosi positif 

mencakup kebahagiaan, dan antusiasme, sedangkan emosi negatif mencakup 

kemarahan, ketidakpuasan, kekecewaan, dan kekhawatiran (Holbrook & 

Havlena, 1986). 

Hedonic Shopping Value (Nilai Belanja Hedonis) 

Perilaku berbelanja hedonis merupakan kegiatan yang bertujuan untuk 

kesenangan, seperti menghabiskan lebih banyak waktu di luar rumah untuk 

bersenang-senang membeli barang-barang mewah (Saputri & Yuniati, 2017). 

Dengan pendapat yang sama Babin et al. (1994); Holbrook & Hirschman 

(1982) mengungkapkan bahwa kepuasan berbelanja hedonis dicapai melalui 

pengalaman kepuasan dan kesenangan. Oleh karena itu, kesenangan, 

ksebebasan, kepuasan, dan pelarian dapat meningkatkan aspek belanja hedonis 

(Bloch & Richins, 1983). 

Pengembangan Hipotesis 

Perceived   Human Crowding berpengaruh  terhadap  Hedonic  Shopping  

Value  dengan  Positive  Emotion   sebagai   Pemediasi  

Secara umum kepadatan toko telah dianggap sebagai lingkungan belanja yang 

berdampak positif terhadap emosi dan niat perilaku konsumen dalam 
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berbelanja (Machleit et al., 1994). Emosi cenderung berperan menjadi 

pemediasi dalam menentukan niat individu terutama yang termovitasi oleh 

aspek hedonis (Mehta et al., 2013). Beberapa peneliti kemudian menambahkan 

bahwa efek dari kepadatan  manusia dalam berbelanja hedonis menimbulkan 

emosi positif yang tinggi (Eroglu et al., 2005; Hui & Bateson, 1991; Machleit 

& Eroglu, 2000). 

Menurut Machleit & Eroglu (2000) kepadatan manusia tidak selalu 

dikaitkan dengan emosi negatif. Ketersediaan diskon produk dalam toko 

menimbulkan banyaknya pengunjung dan akan menimbulkan tanggapan 

positif terhadap toko. Konsisten  dengan temuan ini, dua penelitian yang 

dilakukan dalam toko fashion yang ramai, menemukan bahwa kepadatan 

manusia berdampak positif terhadap emosi dan nilai belanja hedonis 

konsumen (Li et al., 2009; Wu & Luan, 2007).  

Ditengah situasi kepadatan manusia dalam toko, konsumen menganggap 

bahwa produk yang dijual sedang trending dapat memicu emosi akan antusias 

dalam membeli dan mendapatkan produk sehingga akan berpengaruh terhadap 

kepuasan berbelanja hedon konsumen (Li et al., 2009; Wu & Luan, 2007).  

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu di atas, maka peneliti dapat   

menyimpulkan bahwa:  

Hipotesis 1: Perceived Human Crowding berpengaruh signifikan terhadap 

Hedonic                    Shopping Value dengan Positive Emotion sebagai pemediasi. 

      Perceived    Competition    berpengaruh    terhadap   Hedonic   Shopping  

      Value    dengan   Positive    Emotion   sebagai   Pemediasi 

        Byun & Mann (2011) berpendapat bahwa persaingan antar konsumen  
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        menjadi pendorong aktif dalam proses berbelanja, seperti menciptakan 

        emosional positif sehingga dapat mempengaruhi kepuasan berberbelanja. 

        Emosi positif mempunyai hubungan dengan persaingan kompetisi yang 

       dirasakan antara konsumen dengan pembeli lain di dalam toko (Machleit 

       & Eroglu, 2000).  

Kemudian Byun & Mann (2011) mengungkapkan bahwa emosi positif 

seperti kegembiraan ketika mendapatkan diskon khusus, menimbulkan 

persaingan dengan konsumen lain untuk terus membeli produk di lingkungan 

toko tersebut. Dengan pendapat yang sama, Fleura Bardhi & Eric J. Arnould 

(2005) menambahkan bahwa konsumen berkompetisi dengan pembeli lain 

untuk mendapatkan barang dengan penawaran khusus sehingga memberikan 

pengalaman yang menggembirakan (hedonis).  

Mengacu pada penjelasan di atas,maka dapat dihipotesiskan sebagai            

berikut:   

Hipotesis 2: Perceived Competition berpengaruh signifikan terhadap Hedonic 

Shopping Value dengan Positive Emotion sebagai pemediasi. 

III.  METODE PENELITIAN 

Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen baik dari kalangan 

remaja hingga dewasa dengan kriteria belanja 2 kali dalam sebulan pada kelima 

crowded fashion stores yaitu, Outlet Biru (OB), Sakola, Zahra, Adele, dan 

Fashion Story di Yogyakarta.  

Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang ada dalam  
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populasi (Arikunto, 2017:173). Kriteria yang digunakan dalam pengambilan 

sampel 253 responden pada penelitian ini adalah berdasarkan dengan kriteria 

belanja  minimal 2 kali belanja dalam selama sebulan. 

 

Model Penelitian 

 

 

IV.  ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  H1 
 

 

 

 

 

  H2 
  

Perceived Human 

Crowding 

           

            (X1) 

Perceived 

Competition 

 

(X2) 

Positive Emotion 

 

(M) 

Hedonic 

Shopping Value  

(Y) 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



 

11 

 

 Jenis Toko Fashion 

 Gambar  Profil Responden  

Berdasarkan Jenis Crowded Fashion Stores 

Diagram hasil penelitian di atas menunjukkan bahwa toko Fashion Story 

merupakan salah satu toko yang paling banyak dipilih dan dikunjungi 

pelanggan (21,7%). Diurutan kedua toko Adele dan Zahra ( 20,2%), urutan 

ketiga toko Sakola (19,8%), dan diurutan terakhir adalah toko Outlet Biru 

atau (18,2%). 

Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana kesesuaian 

instrumen sebagai alat ukur yang sesuai dengan tujuan pengukuran yang 

ditentukan (Hair et al., 2014). Berdasarkan tabel  di bawah ini, 

menunjukkan bahwa semua indikator valid dan telah memenuhi kriteria 

uji validitas konvergen dengan nilai loading  factor > 0,70. Namun 

terdapat beberapa variabel yang tidak dicantumkan  (dibuang) dalam 

proses pengujian data, karena tidak memenuhi kriteria uji validitas 

konvergen (< 0,70) yaitu variabel HSV2, HSV4, dan PHC3. 

Idk.Variabel Loading Factor Keterangan 

HSV1 <- Hedonic Shopping Value 0.895 

Valid  
HSV3 <- Hedonic Shopping Value 0.879 

PC1 <- Perceived Competition 0.907 

PC2 <- Perceived Competition 0.895 
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Uji Validitas Deskriminan 

Pengujian validitas diskriminan dikatakan valid, apabila syarat nilai  

loading variabelnya lebih besar daripada variabel yang diukurnya. 

Berdasarkan tabel di bawah menunjukkan bahwa masing- masing nilai  

loading variabel memiliki nilai lebih besar daripada variabel lainnya, 

sehingga dapat disimpulkan semua nilai loading variabel di bawah 

memenuhi kriteria uji validitas diskriminan. 

PC3 <- Perceived Competition 0.799 

PHC1 <- Perceived Human 

Crowding 0.916 

PHC2 <- Perceived Human 

Crowding 0.803 

POEM1 <- Positive Emotion 0.792 

POEM2 <- Positive Emotion 0.783 

POEM3 <- Positive Emotion 0.822 

POEM4 <- Positive Emotion 0.766 

POEM5 <- Positive Emotion 0.777 

Idk. 

Variabel 

Hedonic 

Shopping 

Value 

Perceived 

Competition 

Perceived 

Human 

Crowding 

Positive 

Emotion Keterangan 

HSV1 0.862 0.570 0.526 0.709 

Valid 
HSV2 0.651 0.419 0.352 0.472 

HSV3 0.787 0.644 0.463 0.599 

HSV4 0.691 0.298 0.427 0.592 

PC1 0.549 0.904 0.396 0.572 

Valid PC2 0.583 0.894 0.449 0.569 

PC3 0.567 0.803 0.392 0.579 

PHC1 0.613 0.497 0.890 0.549 

Valid PHC2 0.386 0.343 0.760 0.398 

PHC3 0.277 0.164 0.604 0.301 

POEM1 0.668 0.530 0.519 0.789 

Valid POEM2 0.613 0.482 0.397 0.785 

POEM3 0.664 0.563 0.550 0.821 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



 

13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Jalur  

Pengujian uji jalur dalam penelitian ini  menggunakan nilai Beta dan p 

values untuk memenuhi kriteria yang harus dipenuhi. Hasil uji jalur 

dikatakan berpengaruh positif, jika nilai Beta bernilai positif, dan 

berpengaruh negatif jika nilai Beta bernilai (-) negatif. Sementara jika 

dikatakan signifikan, apabila nilai  t statistics >1,96 atau p values < 0,05. 

 

POEM4 0.581 0.503 0.376 0.769 

POEM5 0.604 0.523 0.374 0.777 

Variabel Beta 

P 

Values Keterangan 

Perceived Competition -> Hedonic 

Shopping Value 0.303 0.000 

Signifikan 

Perceived Competition -> Positive 

Emotion 0.507 0.000 

Perceived Human Crowding -> 

Hedonic Shopping Value 0.174 0.002 

Perceived Human Crowding -> 

Positive Emotion 0.309 0.000 
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 Berdasarkan hasil uji jalur pada tabel di atas, dapat dijelaskan sebagai      

berikut: 

1. Nilai Beta pada variabel perceived competition terhadap hedonic 

shopping value 0,303 (positif) dengan p values yaitu 0,000 (< 0,05) 

maka dapat disimpulkan perceived competition berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap hedonic shopping value. 

2. Nilai Beta pada variabel perceived competition terhadap positive 

emotion 0,507 (positif) dengan p values yaitu 0,000 (< 0,05) maka 

dapat disimpulkan perceived competition berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap positive emotion. 

3. Nilai Beta pada variabel perceived human crowding terhadap 

hedonic shopping value yaitu sebesar 0,174 (positif) dengan p 

values sebesar 0,002 (<0,05) maka dapat disimpulkan perceived 

human crowding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

hedonic shopping value. 

4. Nilai Beta pada variabel perceived human crowding terhadap 

positive emotion yaitu sebesar 0,309 (positif) dengan p values 

sebesar 0,000 (< 0,05) maka dapat disimpulkan bahwa perceived 

human crowding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

positive emotion. 

5. Nilai Beta pada variabel positive emotion terhadap hedonic 

shopping value yaitu sebesar 0,442 (positif) dengan p values 

Positive Emotion -> Hedonic 

Shopping Value 0.442 0.000 
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sebesar 0,000 (<0,05) maka dapat disimpulkan positive 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap hedonic shopping 

value. 

Dengan demikian, dari kelima uraian hasil analisis uji jalur di atas dapat 

disimpulkan bahwa pengaruh yang terbesar yaitu perceived competition 

terhadap positive emotion dengan nilai Beta 0,507.  

                        Uji Mediasi (Indirect Effect) 

Pengujian indirect effect dikatakan signifikan dalam model SEM PLS, jika 

nilai p values < 0,05. Berdasarkan hasil uji indirect effect pada tabel 4.8  

dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai p value pada variabel positive emotion sebagai pemediasi antara 

pengaruh perceived competition terhadap hedonic shopping value 

yaitu 0,000 (< 0,05), yaitu memiliki pengaruh tidak langsung yang 

signifikan maka dapat disimpulkan H1 diterima. Baik pengaruh 

langsung maupun tidak langsung perceived competition terhadap 

hedonic shopping value adalah signifikan, sehingga variabel       positive 

emotion merupakan pemediasi parsial. 

2. Nilai p value pada variabel positive emotion sebagai pemediasi antara 

perceived human crowding terhadap hedonic shopping value yaitu 

0,001 (< 0,05), yaitu memiliki pengaruh tidak langsung yang 

signifikan maka dapat disimpulkan H2 diterima. Baik pengaruh 

langsung maupun tidak langsung perceived human crowding 

terhadap hedonic shopping value adalah signifikan, sehingga variabel 

positive emotion  merupakan pemediasi parsial.  
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Tabel 4.8 Hasil Uji Indirect Effect 

 

Variabel Beta P Values 

Perceived Competition -> Positive Emotion 

-> Hedonic Shopping Value 0.224 0.000 

Perceived Human Crowding -> Positive 

Emotion -> Hedonic Shopping Value 0.136 0.001 

 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan semua uraian hasil penelitian pada beberapa bab    sebelumnya 

terkait pengaruh perceived human crowding dan perceived competition 

terhadap hedonic shopping value dengan positive emotion sebagai 

pemediasi (studi kasus pada crowded fashion stores di kota Yogyakarta), 

maka peneliti dapat menyimpulkan                     bahwa: 

 

1. Terdapat pengaruh yang terbesar dalam situasi crowded fashion 

stores di Yogyakarta, yaitu perceived competition berpengaruh 

terhadap positive emotion dengan nilai Beta 0,507. 

2. Perceived human crowding dan perceived competition 

berpengaruh secara langsung maupun tidak langsung yang 

signifikan terhadap hedonic shopping value. Sehingga variabel 

positive emotion sebagai pemediasi parsial. 

Saran 

Bagi Peneliti Selanjutnya 

 
1. Disarankan untuk kedepannya lebih memperluas objek penelitian 

yang digunakan dengan merata dan menyeluruh kepada 

responden. 

2. Disarankan untuk lebih menggunakan bahasa dan kalimat yang 
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mudah dipahami oleh reponden dalam penyebaran kuesioner 

sehingga data yang diterima tidak memberikan kesan 

keraguanbagi responden dalam menjawab pertanyaan. 

3. Tambahkan variabel- variabel apa saja yang perlu diteliti ke 

depannya 
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Bagi Toko Fashion 

 
1. Disarankan bagi toko fashion untuk memberikan pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan bagi pelanggan, sehingga 

pelanggan merasa diperhatikan dan dihargai. 

2. Disarankan untuk meningkatkan kepercayaan dengan pelanggan 

yaitu melalui kualitas produk, pelayanan yang terbaik, serta 

penawaran-penawaran produk yang memicu emosi positif dan 

nilai- nilai kesenangan/hedonis, seperti diskon, kelangkaan 

produk, tren produk. 

3. Disarankan untuk menciptakan lingkungan yang bersih, rapi dan 

nyaman dan luas. 

4. Disarankan bagi toko fashion untuk terus memastikan 

ketersediaan dan dan lebih menyediakan produk baru sesuai 

dengan tren, suasana hiburan dalam toko seperti musik dll, 

sehingga dapat memicu kegiatan proses berbelanja kembali di 

toko pada masa mendatang. 
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