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ABSTRAK 

Penelitian yang dilakukan penulis bertujuan untuk menguji apakah pengaruh adventure 

shopping, value shopping, dan relaxation shopping terhadap affective impulsive buying 

tendency dengan positive emotion sebagai variabel mediasi pada pengguna marketplace 

di Yogyakarta terbukti berpengaruh positif. Model penelitian ini menggunakan model S-

O-R (stimulus, organism, dan response). Metode penelitian menggunakan data primer 

melalui kuesioner secara online. Data analisis yang diuji oleh penulis sebanyak 185 

responden. Uji hipotesis menggunakan analisis jalur dan analisis pengaruh mediasi 

dengan model causal step oleh Baron dan Kenny (1986) serta uji sobel. Hasil analisis 

membuktikan adventure shopping dan relaxation shopping berpengaruh positif terhadap 

positive emotion, relaxation shopping dan positive emotion terhadap affective impulsive 

buying tendency berpengaruh positif. Selanjutnya, hasil analisis menunjukan tidak 

berpengaruh antara value shopping terhadap positive emotion, value shopping terhadap 

affective impulsive buying tendency dan adventure shopping terhadap affective impulsive 

buying tendency. Positive emotion terbukti sebagai pemediasi antara adventure shopping 

terhadap affective impulsive buying tendency dan relaxation shopping terhadap affective 

impulsive buying tendency. Sementara positive emotion tidak dapat dilakukan uji mediasi 

antara value shopping terhadap affective impulsive buying tendency karena tidak 

memenuhi syarat penelitian Baron dan Kenny (1986). 

Kata kunci: adventure shopping, value shopping, relaxation shopping, positive emotion, 

dan affective impulsive buying tendency.    

ABSTRACT 

The research conducted by the author aims to examine whether the effect of adventure 

shopping, value shopping, and relaxation shopping on affective impulsive buying 

tendencies with positive emotion as a mediating variable on marketplace users in 

Yogyakarta has proven to have a positive effect. This research model uses the S-O-R 

model (stimulus, organism, and response). The research method used primary data 

through online questionnaires. Data analysis were tested by the author of 185 

respondents. Hypothesis testing uses path analysis and mediation effect analysis with 

casual step models by Baron and Kenny (1986) and sobel test. The results of the analysis 

prove that adventure shopping and relaxation shopping have a positive effect to positive 

emotion and relaxation shopping and positive emotion to affective impulsive buying 

tendency have a positive effect. Furthermore, the analysis results showed no effect 

between value shopping to positive emotion, value shopping to affective impulsive buying 

tendency and adventure shopping to affective impulsive buying tendency. Positive 

emotion is proven as a mediator between adventure shopping to affective impulsive 

buying tendency and relaxation shopping to affective impulsive buying tendency. While 

positive emotion cannot be mediated between value shopping to affective impulsive 

buying tendency because it does not meet the research requirements of Baron and Kenny 

(1986).  

Keywords: adventure shopping, value shopping, relaxation shopping, positive emotion, 

and affective impulsive buying tendency.   
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang Masalah 

Pada awal abad ke dua puluh satu, pasar global disemarakkan oleh keberagaman. 

Keberagaman tidak hanya terdapat pada konsumen, tetapi juga di antara pemasar 

(Schiffman dan Kanuk, 2008). Pemasaran dapat dikatakan sebagai kegiatan dan 

serangkaian institusi dalam proses untuk menciptakan, menyampaikan informasi, dan 

memberikan penawaran yang bernilai bagi konsumen, klien, mitra, dan khalayak umum 

(American Marketing Association, 2017).  

Dengan bantuan internet, maka peluang pemasaran online semakin memudahkan 

akses dalam belanja online di Indonesia, terutama penjual atau pembeli yang 

menggunakan online shop, Electronic commerce (e-commerce), dan marketplace. 

Marketplace adalah salah satu bagian platform dari E-commerce, dapat dikatakan bahwa 

marketplace adalah bagian dari E-commerce (Kompasiana, 2018).  

Hasil riset perusahaan konsultan Teknologi Informasi Sharing Vision bulan 

kesepuluh sampai dengan kesebelas tahun 2017 menyatakan sekitar delapan puluh persen 

(80%) responden berbelanja di marketplace (Marketeers; Ramadhan Triwijanarko, 2018). 

Marketplace adalah tempat berniaga secara online yang mempertemukan penjual dengan 

pembeli, marketplace bisa dikatakan sebagai pihak ketiga dalam transaksi online yang 

dilakukan antara penjual dan pembeli secara aman dan terjamin (Niagahosterblog; 

Ilham.M 2018).  

Berdasarkan riset yang telah dilakukan oleh Nielsen (2018) menyatakan bahwa 

jenis produk yang menguasai pasar pada aktivitas online shopping di Asia Pasifik 

meliputi travel tujuh puluh persen (70%), product fashion enam puluh sembilan persen 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



3 
 

(69%) dan elektronik lima puluh lima persen (55%). Hal ini didukung dengan adanya 

laporan menurut idEA pada tahun 2019 bahwa tiap tahunnya marketplace maupun e-

commerce selalu mengalami kenaikan dalam 10 tahun terakhir.    

Diperkirakan sekitar empat puluh persen (40%) pengguna online shopping 

disebabkan oleh impulsive buying online. Peneliti berpendapat bahwa online shopping 

memiliki peluang yang besar dalam impulsive buying secara online dibandingkan 

impulsive buying secara offline, sebagai contohnya online shopping lebih memudahkan 

pembeli dari kegiatan berbelanja secara fisik (Chan et al., 2016) . 

Impulsive buying dapat dikatakan sebagai fungsi dari perilaku affective dan cognitive. 

Secara umum, affective dan cognitive berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

dimaksudkan bahwa pengaruh affective mengacu pada perasaan, emosi, dan suasana hati, 

sedangkan pengaruh cognitive mengacu pada pemikiran, pemahaman, dan menerima 

informasi (Youn dan Faber, 2000 dalam Coley, 2003). Terkait hal ini, emosi positif 

sebagai variabel mediator berpengaruh terhadap affective impulsive buying tendency 

karena menciptakan hal yang positif dalam berbelanja yang tidak merugikan, khususnya 

melalui berbelanja online (Hetharie, 2011).  

Beberapa penelitian mengatakan bahwa impulsive buying dan perilaku impulsive 

buying menyebabkan penerimaan emosi dari hasil motivasi belanja hedonik (Yu dan 

Bastin, 2010). Motivasi belanja hedonik mengutamakan konsumen dalam berbelanja 

dengan memberikan pelayanan yang didapatkan, sehingga konsumen merasakan 

dorongan melalui kesenangan dalam berbelanja (To et al. 2007).  

Menurut skala yang dikembangkan untuk mengukur nilai motivasi belanja hedonik 

dalam membangun multidimensi dapat dilihat dari sudut pandang motivasi belanja 
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hedonik, penelitian ini mengkategorikan motivasi belanja hedonik sebagai adventure 

shopping, value shopping, social shopping, idea shopping, dan relaxation shopping 

(Arnold & Reynolds, 2003). Penelitian ini dapat disimpulkan bahwa dari kelima dimensi 

yang dipaparkan, peneliti hanya mengambil tiga di antara kelima dimensi untuk dijadikan 

variabel independen, yaitu adventure shopping, value shopping dan relaxtion shopping 

karena penelitian dari Ozen dan Engizek (2014) memiliki pengaruh yang positif, 

sedangkan social shopping berpengaruh negatif sementara idea shopping tidak 

mempunyai kaitan atau pengaruh signifikan terhadap affective impulsive buying tendency. 

Rumusan Masalah 

1. Apakah adventure shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion? 

2. Apakah value shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion? 

3. Apakah relaxtion shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion? 

4. Apakah adventure shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive 

buying tendency? 

5. Apakah value shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency? 

6. Apakah relaxtion shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive 

buying tendency? 

7. Apakah positif emotion berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency? 

8. Apakah adventure shopping, value shopping, dan relaxtion shopping berpengaruh 

positif terhadap affective impulsive buying tendency dengan positive emotion 

sebagai variabel mediator. 
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TINJAUAN TEORI 

Motivasi Belanja Hedonik 

Motivasi belanja hedonik adalah dorongan dari perilaku seseorang dalam melakukan 

pembelian yang berhubungan dengan panca indera, emosi, dan khayalan, sehingga 

menimbulkan kesenangan dan kepuasan dalam berbelanja (Arnold dan Reynolds, 2003). 

Adventure Shopping 

Adventure shopping atau explore shopping adalah petualangan dalam berbelanja bagi 

konsumen yang berarti menemukan sesuatu hal yang baru, menarik, dan menciptakan 

kesenangan bagi konsumen dalam pencarian produk selama proses berbelanja 

(Westbrook & Black, 1985 dalam Ozen & Hengizek, 2014).  

Value Shopping 

Menurut Westbrook dan Black (1985), dan Babin et al. (1994) menyatakan bahwa value 

shopping adalah kepuasan atau kenikmatan seseorang yang didapatkan oleh konsumen 

melalui proses tawar menawar, potongan harga, dan penjualan produk.  

Relaxation Shopping 

Menurut Arnold dan Reynolds (2003) dalam Ozen dan Engizek (2014) menyatakan 

bahwa relaxation shopping mempengaruhi susasa hati konsumen dalam berbelanja 

seperti mengurangi stres, menghilangkan kejenuhan serta mendapatkan kenyamanan 

ketika berbelanja.  

Positive Emotion 

Positive emotion adalah suasana hati yang dijelaskan sebagai perasaan yang kuat, mental 

atau adanya dorongan dari hati yang mempengaruhi perilaku konsumen dibawah alam 
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sadarnya (Coney et al. 2001). Seseorang dapat berkembang dengan adanya semangat, 

motivasi, dan segala bentuk perhatian dari suasana hati yang positif (Ahmad et al. 2019). 

Impulsive Buying 

Menurut Stern (1962) dalam Ozen dan Engizek (2014) menyatakan bahwa impulsive 

buying atau pembelian impulsif adalah pembelian tidak terencana yang digambarkan 

sebagai bentuk konsumen dalam melakukan pembelian tetapi belum direncanakan 

sebelumnya. 

Online Impulsive Buying 

Berkembangnya pemasaran saat ini menimbulkan konsumen tertarik dengan adanya 

kemudahan dan sarana yang didapatkan karena melakukan pembelian melalui online, 

dengan kata lain banyaknya penelitian menyatakan bahwa pembelian melalui online juga 

berpengaruh terhadap impulsive buying (LaRose, 2001), (Zhang et al., 2006), (Parboteeah 

et al., 2009) dalam (Ozen dan Engizek, 2014). 

Impulsive Buying Tendency 

Beberapa faktor yang dinyatakan oleh peneliti terhadap internal impulsive buying 

merupakan bagian karakteristik dari sifat kepribadian konsumen yang cenderung kepada 

impulsive buying tendency (IBT) melalui luapan emosi, evaluasi normatif konsumen dari 

keterlibatan pembelian impulsif, serta dari faktor demografis (Kacen dan Lee, 2002 dalam 

Tommy et al., 2016). Menurut Youn dan Faber (2000) dalam Ahmad et al. (2019) 

impulsive buying tendency memiliki tiga jenis yaitu perilaku (behavioral), afektif 

(affective), dan kognitif (cognitive). 
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Adventure 

Shopping (X1) 
Affective 

Impulsive 

Buying 

Tendency 

(Y) 

Value 

Shopping 

(X2) 

Positive 

emotion 

(M) 

Relaxation 

Shopping 

(X3) 

 

Teori Stimulus, Organism, dan Response (S-O-R) 

Dalam penelitian ini yang menjadi stimulus adalah variabel independen, yaitu adventure 

shopping, value shopping, dan relaxation shopping, sedangkan organism adalah positive 

emotion sebagai variabel mediator, dan response atau berupa tanggapan yang diharapkan 

adalah affective impulsive buying tendency sebagai variabel dependen. 

Model Penelitian 

Stimulus    Organism       Response 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Pengembangan Hipotesis 

Pengembangan hipotesis dalam penelitian ini adalah bagian dari rumusan masalah yang 

disebutkan oleh penulis. Pengembangan hipotesis dapat dilihat sebagai berikut:  

H1: Adventure shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion. 

H2: Value Shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion. 
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H3: Relaxation shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion. 

H4: Adventure shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency. 

H5: Value shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying tendency. 

H6: Relaxation shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency. 

H7: Positive emotion berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying tendency. 

H8a: Adventure shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency dengan positive emotion sebagai variabel mediator. 

H8b: Value shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying tendency 

dengan positive emotion sebagai variabel mediator. 

H8c: Relaxation shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency dengan positive emotion sebagai variabel mediator. 

METODE PENELITIAN 

Ruang Lingkup Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah metode penelitian kuantitatif 

dengan pendekatan deskriptif. 

Sampel dan Data penelitian 

Metode pengambilan sampel penelitian ini menggunakan metode purposive sampling 

dengan menentukan pengambilan sampel berdasarkan kriteria yang dipilih oleh penulis 

dan accidental sampling atau convenience sampling yang diartikan sebagai sampel 

diperoleh secara tidak sengaja atau tidak direncanakan terlebih dahulu, melainkan dengan 

cara tiba-tiba, yaitu unit atau subjek tersedia bagi peneliti saat pengumpulan data 

dilaksanakan (Kuntjojo, 2009). Penulis menggunakan sampel dari penduduk yang berada 
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di wilayah Yogyakarta yang pernah berbelanja dan menggunakan aplikasi secara online 

melalui marketplace. 

Data penelitian ini dilakukan dengan cara membagikan kuesioner secara online 

melalui google form. Pengambilan data yang dilakukan peneliti dengan menyebar 

kuesioner dari tanggal 30 April 2020 sampai dengan 14 Mei 2020. 

Metode dan Teknik Analisis 

Analisis Deskriptif 

Analisis data dapat disajikan melalui tabel, gambar, nilai rata-rata (mean), standar deviasi 

(deviation standar) dan lain-lain (Sugiyono, 2016).  

Analisis Kuantitatif 

Uji Validitas 

Uji validitas adalah suatu alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data yang valid 

dalam suatu kuesioner, sehingga data yang valid dapat diartikan sebagai instrumen yang 

dapat digunakan untuk data yang akan diuji (Sugiyono, 2016). Data dikatakan valid jika 

p value > 0,05 dan bernilai positif (Algifari, 2017). 

Uji Reliabilitas  

Uji reabilitas merupakan alat ukur yang sering digunakan dalam penelitian sebagai alat 

ukur dalam menguji data yang dapat dipercaya atau diakui oleh peneliti bahwa instrumen 

yang diuji sudah konsisten dan hasil datanya stabil (Susan Stainback, 1998 dalam 

Sugiyono, 2016). Data dikatakan reliabel jika nilai Corbanch Alpha > 0,6 (Algifari, 

2017). 
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Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel data 

residual berdistribusi normal. Model regresi yang baik adalah regresi yang kriterianya 

memiliki data berdistribusi normal (Algifari, 2017). Data dikatakan normal jika p value 

> 0,05. 

Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas yang digunakan penulis dengan melihat nilai tolerance dan 

Varian Inflation Factor (VIF). Model regresi dinyatakan tidak terjadi korelasi dalam 

multikolinearitas jika nilai Tolerance (TOL) mendekati nol dan nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) mendekati satu atau nilai TOL ≥ 0,1 dan nilai VIF ≤ 10 (Algifari, 2017).   

Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas yang digunakan oleh peneliti adalah uji white. Model 

regresi yang baik adalah data residual yang tidak terjadi heteroskedastisitas. Dapat 

disimpulkan bahwa uji heteroskedastisitas dinyatakan tidak terjadi perubahan jika semua 

variabel independen mempunyai nilai Sig > 0,05 (Algifari, 2017). 

Uji Regresi Berganda 

Uji regresi berganda bertujuan untuk menggambarkan bagaimana tingkat fluktuasi 

variabel dependen, jika variabel independennya lebih dari satu yang dianggap sebagai 

faktor untuk memprediksi nilai persamaan estimasi regresi berganda (Algifari, 2017). 

Pengujian hipotesis yang digunakan penulis dalam analisis regresi berganda adalah uji 

parsial (t). 
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Uji Mediasi 

Uji Metode Causal Step 

Analisis regresi dengan variabel mediasi merupakan uji statistik yang bertujuan untuk 

menguji apakah variabel mediasi sebagai pihak ketiga ataupun memediasi variabel 

independen terhadap dependen. Dengan kriteria dari analisis metode yang dikemukakan 

oleh Baron dan Kenny (1986), uji persamaan regresi dengan mediasi mempunyai 

tingkatan signifikan dengan probabilitas 0,05. 

Uji Sobel 

Uji sobel bertujuan untuk menguji seberapa besar pengaruh tidak langsung variabel 

independen (X) dengan variabel dependen (Y) melalui variabel mediasi (M) (Sobel, 1982 

dalam Baron & Kenny, 1986). Adapun kriteria yang digunakan dalam uji sobel, yaitu 

tingkat signifikannya adalah 0,05. Hipotesis alternatif diterima, jika p value kurang dari 

0,05 atau nilai Zhitung ≥ Ztabel yaitu 1,96. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Algifari (2017) menjelaskan bahwa adanya kriteria dari pengujian determinasi 

ini, yaitu: 

1. Jika tingkat persentase koefisien determinasi mendekati 0 menunjukan hubungan 

variabel independen dengan variabel dependen semakin lemah. 

2. Jika tingkat persentase koefisien determinasi mendekati 1 menunjukan hubungan 

variabel independen dengan variabel dependen semakin kuat. 
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ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif 

Tabel 2.1 Analisis Deskriptif 

 

Pengujian hasil olah data yang dilakukan penulis dapat dilihat pada tabel 2.1 antar 

variabel memiliki mean diatas 3, mempunyai standar deviasi rendah dan tingkat 

signifikan korelasinya kurang dari 0,01. Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat 

disimpulkan bahwa seluruh variabel menunjukan persebaran data sempit atau dapat 

diartikan jawaban responden seragam. 

Uji Validitas 

Tabel 3.1 Uji Validitas Variabel Adventure Shopping 

Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
P  Hasil 

P11 0,744 0,000  

Valid 

 

P12 0,849 0,000 

P13  0,832 0,000 

* item pertanyaan berpengaruh signifikan pada tingkat p ≤ 0,01 (2-tailed). 

Tabel 3.2 Uji Validitas Variabel Value Shopping 

Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
P  Hasil 

P21 0,727 0,000  

Valid 

 
P22 0,748 0,000 

P23  0,685 0,000 

Variabel Mean S.d. AS VS RS PE AIBT 

AS 3,75 0,71  0,577** 0,353** 0,703** 0,463** 

VS 4,10 1,02   0,307** 0,682** 0,562** 

RS  3,13 0,58    0,365** 0,270** 

PE 3,46 0,62     0,554** 

AIBT 3,10 0,75      
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* item pertanyaan berpengaruh signifikan pada tingkat p ≤ 0,01 (2-tailed). 

Tabel 3.3 Uji Validitas Variabel Relaxation Shopping 

Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlations 
P   Hasil 

P31 0,901 0,000   

Valid 

 

P32 0,926 0,000 

P33  0,786 0,000 

         * item pertanyaan berpengaruh signifikan pada tingkat p ≤ 0,01 (2-tailed). 

Tabel 3.4 Uji Validitas Variabel Positive Emotion 

Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlations 
P Hasil 

P41 0,675 0,000  

 

 

 

Valid 

 

P42 0,758 0,000 

P43  0,776 0,000 

P44 0,709 0,000 

P45 0,722 0,000 

P46 0,739 0,000 

P47 0,737 0,000 

P48 0,639 0,000 

P49 0,628 0,000 

                * item pertanyaan berpengaruh signifikan pada tingkat p ≤ 0,01 (2-tailed). 

Tabel 3.5 Uji Validitas Variabel Affective Impulsive Buying Tendency 

Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlations 
P Hasil 

P51 0,677 0,000  

 

Valid 

 

P52 0,690 0,000 

P53  0,617 0,000 

P54 0,707 0,000 

P55 0,663 0,000 

P56 0,639 0,000 

P57 0,766 0,000 

         * item pertanyaan berpengaruh signifikan pada tingkat p ≤ 0,01 (2-tailed). 
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Hasil uji validitas seluruh variabel pada masing-masing tabel menyatakan bahwa setiap 

item instrumen mempunyai nilai signifikan kurang dari 0,01. Berdasarkan hasil data yang 

sudah diolah dapat disimpulkan bahwa item-item untuk mengukur seluruh variabel 

dinyatakan valid. 

Uji Reliabilitas  

Tabel 4 Uji Reliabilitas 

Variabel 
Koefisien 

Cronbach Alpha 
N of items Keterangan 

Adventure Shopping 0,729 3  

 

Reliabel 
Value Shopping 0,619 3 

Relaxation Shopping 0,842 3 

Positive Emotion 0,870 9 

Affective Impulsive 

Buying Tendency 

0,805 7 

  

Hasil uji reliabilitas variabel adventure shopping, value shopping, relaxation shopping, 

positive emotion, dan affective impulsive buying tendency pada tabel 4 menyatakan bahwa 

setiap variabel mempunyai angka koefisien corbanch alpha lebih dari 0,6. Berdasarkan 

hasil data yang sudah diolah dapat disimpulkan bahwa seluruh variabelnya reliabel. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Tabel 5.1 Uji Normalitas 

Model Asymp. Sig Kriteria Keterangan 

Unstandardized 

Residual 

0,630 p > 0,05 Data berdistribusi normal 

 

Hasil uji normalitas yang datanya sudah diolah pada tabel 5.2 menyatakan bahwa angka 

signifikan sebesar 0,630 lebih besar dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian dapat 

disimpulkan seluruh variabel berdistribusi normal. 
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Uji Multikolinearitas 

Tabel 5.2 Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Adventure Shopping 0,558 1,794  

Tidak terjadi multikolinearitas 

 

 

Value Shopping 0,846 1,182 

Relaxation Shopping 0,570 1,754 

Positive Emotion 0,448 2,234 

Berdasarkan hasil olah data tabel 5.2 yang diuji oleh penulis memiliki nilai TOL lebih 

dari 0,1 dan VIF kurang dari 10. Sehingga dapat disimpulkan seluruh variabel independen 

dan mediasi bebas dari masalah multikolinearitas.  

Uji Heteroskedastisitas  

Tabel 5.3 Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig. Keterangan 

Adventure Shopping 0,473  

Tidak terjadi heteroskedastisitas Value Shopping 0,127 

Relaxation Shopping 0,646 

Positive Emotion 0,216 

 

Berdasarkan hasil olah data tabel 5.3 yang diuji oleh penulis memiliki nilai signifikan 

lebih dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan seluruh variabel independen dan mediasi 

bebas dari masalah heteroskedastisitas.  

Analisis Uji Hipotesis 

Tabel 6 Uji Hipotesis 

Hipotesis Koefisien 
Standard 

Error 
Sig. Label 

AS  PE 1,237 0,187 0,000 Hipotesis didukung 

VS  PE 0,252 0,180 0,163 
Hipotesis tidak 

didukung 

RS  PE 0,860 0,116 0,000 Hipotesis didukung 

AS  AIBT 0,092 0,220 0,676 
Hipotesis tidak 

didukung 
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VS  AIBT 0,225 0,191 0,242 
Hipotesis tidak 

didukung 

RS  AIBT 0,556 0,140 0,000 Hipotesis didukung 

PE  AIBT 0,261 0,78 0,001 Hipotesis didukung 

Keterangan: (p < 0,05); AS: Adventure Shopping, VS: Value Shopping, RS: Relaxation 

Shopping, PE: Positive Emotion, AIBT: Affective Impulsive Buying Tendency. 

 

Uji Metode Causal Step 

Tabel 7 Analisis Persamaan Regresi dengan Variabel Mediasi 

Step Variabel independen Variabel dependen Adj. R2 B 

Pengaruh mediasi terhadap adventure shopping (ASPEAIBT) 

1a Adventure Shopping Positive Emotion 0,401 0,636* 

2a Adventure Shopping AIBT 0,160 0,406* 

3a Positive Emotion AIBT 0,293 0,545* 

4a Adventure Shopping + 

Positive Emotion 

AIBT 0,295   0,100 

0,481* 

Pengaruh mediasi terhadap relaxation shopping (RSPEAIBT) 

1c Relaxation Shopping Positive Emotion 0,413 0,645* 

2c Relaxation Shopping  AIBT 0,289 0,541* 

3c Positive Emotion AIBT 0,293 0,545* 

4c Relaxation Shopping + 

Positive Emotion 

AIBT 0,351 0,323* 

0,335* 

Keterangan: *p < 0,05; AS: Adventure Shopping, VS: Value Shopping, RS: Relaxation 

Shopping, PE: Positive Emotion, AIBT: Affective Impulsive Buying Tendency. 

 

Uji Sobel 

Tabel 8 Uji Sobel 

Variabel Test statistic Std. error p-value 

Adventure Shopping 5.28 0.16 0,000 

Relaxation Shopping 4.01 0.095 0.000 

Positive emotion terbukti mampu memediasi variabel adventure shopping dan relaxation 

shopping terhadap affective impulsive buying tendency karena mempunyai p value < 0,05 

dan Z tabel > 1,96. 
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Analisis Uji Determinasi (R2)  

Tabel 9.1 Uji Determinasi R2 Model Regresi I 

Model R R Square Adjusted R Square 

1 .571a .326 .314 

 

Pengujian determinasi terjadi ketika pengaruh nilai variabel positive emotion dapat 

diterangkan oleh nilai variabel adventure shopping, value shopping, dan relaxation 

shopping dengan persentase sebesar 31,4%. Sisanya 68,6% tidak dapat diterangkan oleh 

ke tiga variabel yang diuji.  

Tabel 9.2 Uji Determinasi R2 Model Regresi II 

Model R R Square Adjusted R Square 

2 .604a .365 .351 

 

Pengujian determinasi terjadi ketika pengaruh nilai variabel affective impulsive buying 

tendency dapat diterangkan oleh nilai variabel adventure shopping, value shopping, 

relaxation shopping, dan positive emotion dengan persentase sebesar 35,1%. Sisanya 

64,9% tidak dapat diterangkan oleh ke empat variabel yang diuji. 

Pembahasan 

Hipotesis yang tidak berpengaruh signifikan antara lain adalah pengaruh adventure 

shopping terhadap affective impulsive buying tendency (H4) (p > 0,05), value shopping 

terhadap affective impulsive buying tendency (H5) (p > 0,05), value shopping tidak 

berpengaruh signifikan terhadap positive emotion (H2) (p > 0,05) dan pengujian hipotesis 

yang terakhir adalah value shopping terhadap affective impulsive buying tendency dengan 

positive emotion sebagai variabel mediasi (H8b) tidak dapat dilakukan uji mediasi karena 
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pengujian H2 (p > 0,05) dan H5 (p > 0,05) atau tidak memenuhi syarat Baron dan Kenny 

(1986). 

Sementara, pengujian pada empat hipotesis lainnya yang diterangkan penulis 

berpengaruh positif signifikan di antaranya adalah relaxation shopping terhadap 

impulsive buying tendency (H6), adventure shopping terhadap positive emotion (H1), 

relaxation shopping terhadap positive emotion (H3), positive emotion terhadap affective 

impulsive buying tendency (H7), adventure shopping terhadap affective impulsive buying 

tendency dengan positive emotion sebagai variabel mediasi (H8a), dan relaxation 

shopping terhadap affective impulsive buying tendency dengan positive emotion sebagai 

variabel mediasi (H8c).  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berikut penulis menyimpulkan penelitiannya:  

1. Adventure shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion. 

2. Value shopping tidak berpengaruh terhadap positive emotion. 

3. Relaxation shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion. 

4. Adventure shopping tidak berpengaruh terhadap affective impulsive buying 

tendency. 

5. Value shopping tidak berpengaruh terhadap affective impulsive buying tendency. 

6. Relaxation shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency. 

7. Positive emotion berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency. 
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8. Adventure shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying 

tendency dengan positive emotion sebagai variabel mediasi dan relaxation 

shopping berpengaruh positif terhadap affective impulsive buying tendency 

dengan positive emotion sebagai variabel mediasi. 

Berikut saran yang diberikan penulis kepada pembacanya: 

1. Perusahaan marketplace dan pengusaha diharapkan dapat mengetahui keinginan 

konsumen dari penelitian yang dilakukan penulis. Pembaca dan peneliti 

selanjutnya diharapkan dapat menguji pengaruh seluruh variabel independen 

terhadap variabel dependen ataupun positive emotion terbukti mampu memediasi 

dan berpengaruh positif signifikan antara value shopping terhadap affective 

impulsive buying tendency. 

2. Pembaca dan peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah dan 

mengembangkan variabel lain untuk dilakukan pengujian.    
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