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 Abstrak- Impulse buying (pembelian tidak 

terencana) dapat didukung oleh adanya perilaku hedonic 

consumption dan positive emotion. Penelitian ini bertujuan 

untuk menguji variabel hedonic consumption terhadap 
impulse buying dengan positive emotion sebagai variabel 

intervening pada Sale Sociolla. Penelitian ini dilakukan 

secara kuantitatif dengan teknik analisis data Software 

Statistical Package for Social Sience (SPSS). 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. 

 

Kata Kunci:  
Positive emotion, hedonic consumption, dan impulse 

buying  

 

PENDAHULUAN 
Internet memiliki peran yang besar dalam 

kehidupan sehari-hari manusia khususnya pada masa 

revolusi 4.0 yang terjadi saat ini. Hampir semua aktivitas 

komunikasi, interaksi, hingga kegiatan ekonomi (transaksi 

jual-beli) sudah ditransformasikan ke dalam dunia digital. 
Transaksi penjualan yang dulu dilakukan secara bertemu 

langsung dengan penjual kini mulai berubah dan beralih 

ke berbelanja secara online. Menurut Badan Pusat 

Statistik tahun 2020, belanja secara online pada umumnya 
dilakukan pada beberapa platform yang biasa disebut e-

commerce. E-commerce menghadirkan proses jual-beli 

berbasis jaringan internet dalam genggaman tangan saja. 

Adanya e-commerce sangat mempermudah masyarakat 
dalam melaksanakan aktivitas belanja kapan saja dan di 

mana saja. Hal ini dikarenakan berbelanja online lebih 

efektif.  

Melakukan aktivitas belanja di e-commerce 
sendiri memiliki banyak keunggulan dibandingkan 

berbelanja secara offline. Menurut survei dari DailySocial 

tahun 2018, masyarakat Indonesia menyukai layanan e-

commerce dikarenakan memiliki harga yang lebih 
terjangkau (31%), promo diskon (26%), variasi produk 

(19%), serta gratis pengiriman (15%). Tidak heran bahwa 

e-commerce diikuti dengan pengguna internet di 

Indonesia berkembang secara pesat dari tahun ke tahun. 
Menurut data Hootsuite dan We are Social dalam 

Indonesian Digital Report tahun 2020 adanya kenaikan 

pengguna internet sebanyak 25,4 juta pengguna yang saat 

ini berjumlah 175,4 juta di mana sebelumnya pada tahun 

2019 terdapat 150 juta pengguna. Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas dari populasi Indonesia menggunakan 
internet sebagai bagian dari kegiatan sehari-harinya.  

Aktivitas dan proses pembelian produk atau jasa 

membuat konsumen untuk membuat suatu keputusan, 

yang di mana keputusan tersebut berbeda-beda pada tiap 
individu. Keputusan untuk membeli merupakan proses 

konsumen mengenal produk yang ingin di beli sesuai 

dengan selera dan preferensi pribadi (Irwan dan Haryono, 

2015). Keputusan konsumen merupakan bagian dari 
perilaku konsumen (Tjiptono, 2016).  

Konsumen pada umumnya akan melakukan 

berbagai persiapan mengenai produk yang akan dibeli. 

Namun, ada juga konsumen yang tidak terlalu 
memperhatikan rencana dalam pembelian barang dan 

melakukannya secara tidak terencana atau juga dapat 

disebut impulse buying. Secara garis besar,  konsumen 
yang melakukan impulse buying adalah pelanggan yang 

tertarik pada rangsangan dari suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan oleh toko tersebut (Utami, 2010).  

Pada saat melakukan pembelian awal, membuat 
konsumen bisa saja termotivasi untuk membeli produk 

atau jasa karena faktor kegunaan yang dibutuhkan. Tetapi 

selain dorongan karena kebutuhan, konsumen juga pada 

akhirnya dapat membeli produk tersebut karena dorongan 
emosional untuk memenuhi kesenangan (hedonic). Dapat 

dilihat dalam hal ini konsumen yang melakukan impulse 

buying bertujuan untuk mencari kesenangan dalam 

berbelanja, yang juga dikenal dengan perilaku Hedonic 
consumption. Hedonic consumption merupakan aktivitas 

konsumen dalam berbelanja dan memiliki produk tanpa 

melihat manfaat dari produk yang dibeli untuk kesenangan 

sendiri (Utami, 2010).  
 Hedonic consumption pada umumnya berkaitan 

dengan aktivitas fisik yang dirasakan oleh konsumen pada 

saat melakukan pembelian produk di toko (offline). 

Namun, pada penelitian ini membahas mengenai perilaku 
hedonic consumption yang dapat tercipta melalui 

pembelian secara online (e-commerce). Menurut Ding dan 

Lin (2012), tempo musik dapat berpengaruh pada 

perasaan konsumen yang lebih positif. Selain musik, 
perusahaan Marriot memanfaatkan interaksi secara virtual 

dengan menstimulasi kesenangan konsumen. Berdasarkan 

artikel dari Grubb (2013) pada tahun 2013, Marriot 

International meluncurkan aplikasi bernama Xplor yaitu 
aplikasi game yang mengajak konsumen untuk berjalan-

jalan secara virtual pada 5 (lima) kota besar di dunia untuk 

memecahkan teka-teki dan pertanyaan, yang pada 

akhirnya jika konsumen berhasil akan memperoleh hadiah 
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berupa Marriot Poin yang nantinya dapat digunakan. Hal 
ini dapat dilihat bahwa walaupun secara online, perilaku 

hedonic consumption masih bisa dirasakan oleh konsumen 

dengan berbagai sensasi dan elemen seperti contoh yang 

sudah dipaparkan adalah melalui tempo musik yang 
berada di latar belakang suatu aplikasi maupun penciptaan 

interaksi secara virtual yang dilakukan oleh perusahaan 

Marriot. Selain itu, hedonic consumption juga dapat 

diperoleh di mana konsumen bergabung dalam komunitas 
yang dapat menimbulkan interaksi dengan sesama 

konsumen.  

Selain hedonic consumption, positive emotion juga 

berperan menjadi salah satu faktor impulse buying. 

Positive emotion dapat timbul saat sebelum dan sedang 
melakukan pembelian yang dapat mengarah kepada 

impulse buying (Izzati, 2021). Menurut (Marie dan Victor, 

2014) menyatakan bahwa belanja hedonis berpengaruh 

secara langsung terhadap emosi positif konsumen. Faktor 
kesenangan yang dirasakan merupakan hasil dari emosi 

positif dari dalam diri konsumen. Perasaan senang, 

antusias, bergairah, dan ingin memiliki merupakan bagian 

dari positive emotion. Positive emotion adalah perasaan 
hati yang menentukan keputusan dalam pembelian 

konsumen (Tirmizi et al., 2009).  

Unsur promosi memegang pengaruh besar bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian. Pemasaran 

produk terdiri dari banyak cara, tetapi dalam penelitian ini 
akan dibahas taktik pemasaran yang sudah banyak 

diterapkan oleh e-commerce di Indonesia, yaitu event 

flash sale. Menurut Vanissa et al. (2020) flash sale 

merupakan salah satu media promosi yang dapat 
mempengaruhi kesenangan dan pembelian konsumen. 

strategi masing-masing yang bertujuan untuk menarik 

konsumen.  

Salah satu e-commerce yang meggunakan flash 
sale dalam aplikasinya adalah Sociolla atau PT. Social 

Bella Indonesia yang memiliki aplikasi mobile dengan 

nama SOCO by Sociolla. Potongan diskon dan waktu 

terbatas dari event flash sale tersebut dapat mendorong 
konsumen untuk membeli produk walaupun pada awalnya 

konsumen tidak memiliki niatan untuk membeli. Perasaan 

positif dan energi yang melunjak akan dirasakan oleh 

konsumen jika melihat potongan diskon dan melakukan 
pembelian yang mengarah ke perilaku hedonic 

consumption. Melihat produk yang limited (terbatas) 

secara waktu dan stok akan menjadikan produk tersebut 

menarik di mata konsumen. Cara pemasaran dengan 
memanfaatkan sensitivitas waktu dan diskon akan lebih 

menarik di mata konsumen dalam melakukan impulse 

buying (Vannisa et al., 2020). Dari beberapa pemaparan di 

atas dapat disimpulkan bahwa konsumen akan cenderung 
melakukan impulse buying yang didukung dengan 

perilaku hedonis (hedonic consumption) dan positive 

emotion sebagai pemicu untuk melakukan pembelian 

tidak terencana (impulse buying), maka penulis tertarik 
untuk meneliti mengenai kajian ini dengan menggunakan 

objek salah satu kegiatan promosi e-commerce yaitu Event 

flash sale di Sociolla.  

 

Rumusan Masalah 
Masalah yang dirumuskan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Hedonic consumption berpengaruh terhadap 
Impulse buying pada Event flash sale Sociolla?  

2. Apakah Hedonic consumption berpengaruh terhadap 
Positive emotion pada Event flash sale Sociolla? 

3. Apakah Positive emotion berpengaruh terhadap 

Impulse buying pada Event flash sale Sociolla? 

4. Apakah Positive emotion berperan sebagai mediasi 
antara Hedonic consumption terhadap Impulse buying 

pada Event flash sale Sociolla ? 

 

Pengaruh Hedonic Consumption Terhadap 

Impulse Buying 
 Berdasarkan penelitian dari Park et al. (2006) 

memaparkan bahwa edonic consumption berhubungan 

signifikan dengan impulse buying. Selain itu juga ada 

penelitian dari Diah et al. (2019) yang menyebutkan 

bahwa konsumen yang memiliki nilai belanja hedonis 
dapat memicu terjadi impulse buying. Adapun penelitian 

dari Ardianti dan Suwandewi (2019) bahwa adanya 

pengaruh positif dan signifikan dari hedonic consumption 

tendency terhadap impulse buying. 
Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka 

hipotesis penelitian dapat dituliskan sebagai berikut: 

H1: Hedonic consumption Berpengaruh Terhadap Impulse 

buying 

Pengaruh Hedonic Consumption Terhadap 

Positive Emotion 
 Berdasarkan penelitian dari Pattipeilohy et al. 

(2013) menyatakan bahwa Hedonic consumption 

berpengaruh signifikan terhadap Emosi positif. Park et al. 

(2006) juga menjelaskan hedonic consumption 
berhubungan secara signifikan dengan emosi positif. Jika 

hedonic consumption tinggi maka konsumen dapat 

menciptakan emosi positif dari berbelanja dan merasakan 

kenyamanan (Permatasari et al., 2017). Dari beberapa 
penelitian tersebut, hedonic consumption dilakukan untuk 

mendapatkan perasaan kepuasan dan perasaan yang 

positif. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka 

hipotesis dapat dituliskan sebagai berikut:  
H2: Hedonic consumption Berpengaruh Terhadap Positive 

Emotion 

Pengaruh Positive Emotion Terhadap Impulse 

Buying  
 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Maulana et al. (2019) bahwa didapatkannya pengaruh 

positif dan signifikan pada positive emotion terhadap 
impulse buying. Selain itu ada juga penelitian dari 

Pattipeilohy et al. (2013) menyatakan emosi positif 

memiliki pengaruh siignifikan terhadap pembelian 
impulsif. Keadaan emosi pelanggan yang baik menjadi 

pertimbangan yang kuat untuk melakukan impulse 

buying. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka 

hipotesis dapat dituliskan sebagai berikut:  
H3: Positive Emotion Berpengaruh Terhadap Impulse 

buying 

Pengaruh Positive Emotion Sebagai Mediasi 

Antara Hedonic Consumption Terhadap Impulse 

Buying 
 Menurut penelitian dari Dewi et al. (2015) yang 

memaparkan bahwa emosi positif memediasi pengaruh 

hedonic consumption terhadap impulsif buying. Ada juga 
penelitian dari Permatasari et al. (2017) bahwa Hedonic 

consumption dan emosi positif berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian impulsif. Semakin tinggi hedonic 

consumption maka semakin tinggi juga peningkatan emosi 
positif konsumen pada saat melakukan aktivitas belanja. 
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Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka hipotesis yang 
dapat dituliskan sebagai berikut :  

H4: Positive Emotion Berpengaruh Antara Hedonic 

Consumption Terhadap Impulse Buying. 

Kerangka Penelitian 

 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 
 Penelitian yang diterapkan adalah penelitian 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017) Penelitian 
kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan 

pada filsafat positivisme yang digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu dengan menggunakan 

instrumen pengumpulan dan analisis data yang bersifat 
statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang 

ditetapkan. Hasil dari data kuantitatif tersebut dapat 

berupa angka atau skor yang diperoleh dari alat 

pengumpulan data. 

 

Populasi dan Sampel 
 Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

yang sudah pernah melakukan pembelian pada event flash 
sale di Sociolla. Penentuan sampel dilakukan dengan 

teknik purposive sampling, dimana kriteria sampel yang 

digunakan adalah responden merupakan masyarakat kota 

Surabaya, responden yang memiliki akun SOCO by 
Sociolla dan merupakan pengguna SOCO by Sociolla, 

Responden pernah melakukan pembelian melalui event 

flash sale SOCO by Sociolla lebih dari 1 kali dalam 6 

bulan terakhir.  

Sumber Data 
 Sumber data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah data primer (data yang langsung diperoleh 

peneliti melalui angket) dan data sekunder (data tidak 

langsung yang diperoleh melalui sumber lain).  

 

Metode Pengumpulan Data  
Pengumpulan data dari penelitian ini 

diperoleh melalui pembagian angket. merupakan 

seperangkat pernyataan yang digunakan untuk 

mengetahui respon dari responden mengenai suatu hal 

yang diukur. Tujuan dari pengumpulan angket 
penelitian ini adalah untuk memperoleh keterangan, 

data, dan informasi terkait dengan penelitian. 

Penyebaran angket dalam penelitian ini disebarkan 

secara online melalui Google Form, mengingat 
penelitian dilakukan pada masa pandemi Covid-19.  

 

Teknik Analisa Data  
Teknik analisa data yang  digunakan dalam 

penelitian ini adalah dengan menggunakan alat atau 

program aplikasi statistik di komputer yaitu Software 
Statistical Package for Social Sience (SPSS).  

 

Uji Validitas  
 Menurut Arikunto (dalam Dominikus, 

2013) Uji validitas merupakan suatu ukuran yang 

menunjukkan tingkat keandalan atau kesahihan 

suatu alat ukur. Intrumen dikatakan valid apabila 

mampu mengungkap data dari variabel yang 

diteliti dengan tepat. Uji validitas dapat dilakukan 

dalam aplikasi SPSS dengan metode Bivariate 

Pearson. 
 

Uji Reabilitas  
Pengujian reabilitas merupakan sejauh mana 

hasil pengukuran dengan memakai objek yang sama, akan 

menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2017). Alat ukur 
yang jika digunakan dua kali atau lebih untuk mengukur 

gejala yang sama dan konsisten, maka alat ukur tersebut 

reliabel (dapat dipercaya). Pada penelitian ini akan 

digunakan Cronbach Alpha untuk menguji reabilitas 
instrumen. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel 

jika memberikan nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 

0,6.  
 

Uji Regresi Linier  
 Uji regresi linier yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah uji regresi linier sederhana dan uji 

regresi linier berganda. Uji regresi linier sederhana 
dilakukan untuk mengetahui apakah variabel dependen 

dipengaruhi oleh satu variabel independen. Sedangkan, uji 

regresi linier berganda dilakukan untuk mengetahui 

apakah ada pengaruh lebih dari satu variabel independen 
terhadap variabel dependen.  

 

Koefisien Determinasi 
 Koefisien determinasi (R2 ) bertujuan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan suatu model dalam 
menerangkan perubahan variabel independen yang 

disebabkan oleh variabel dependen. Rumus untuk   

menghitung koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 

𝐾𝑑 =  𝑟2 ∗ 100% 
Keterangan: 

𝐾𝑑  = koefisien determinasi 

𝑟 = koefisien korelasi 

Kriteria koefisien determinasi sebagai berikut: 
1. Jika KD mendekati nol (0), maka pengaruh variabel 

terikat terhadap variabel bebas lemah. 

2. Jika KD mendekati angka 1 (satu), maka pengaruh 

variabel terikat terhadap variabel bebas kuat. 
 

Pengujian Hipotesis 
 Pengujian hipotesis dilakukan secara parsial 

dengan uji t. Uji t dalam penelitian ini menggunakan cara 

membandingkan nilai  nilai thitung dengan nilai ttabel pada 
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tingkat singifikansi atau α = 0,05 dan nilai derajat bebas 
(df = n-k ) dimana n merupakan jumlah sampel sedangkan 

k merupakan jumlah variabel dependen atau variabel 

independen.  

 

Uji Analisis Jalur (Uji Sobel) 

 Uji analisa jalur dilakukan dengan mengunakan 

uji sobel untuk mendeteksi pengaruh positive emotion 

sebagai mediasi hedonic consumption terhadap impulse 

buying. Uji Sobel digunakan untuk menentukan apakah 

suatu variabel (Z) menengahi pengaruh variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y).  

 Menurut Ghozali (2018), Uji sobel digunakan 

untuk menghitung nilai variabel mediasi (intervening) 

agar berdistribusi normal. Suatu variabel mediasi 

merupakan variabel yang ikut mempengaruhi hubungan 
antara variabel independen dan variabel dependen. Uji 

sobel dilakukan untuk mengetahui pengaruh tidak 

langsung variabel X terhadap variabel Y lewat variabel Z 

dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut: 

𝑆𝑎𝑏 =  √𝑏2𝑠𝑎2 + 𝑎2𝑠𝑏2 + 𝑠𝑎2𝑠𝑏2  
 

Keterangan: 

𝑆𝑎𝑏 = besarnya standar error pengaruh tidak langsung  

𝑎  = jalur variabel independen (X) dengan variabel 

mediasi (Z)  

𝑏      = jalur variabel mediasi (Z) dengan variabel dependen 

(Y)  

𝑠𝑎  = standar error koefisien a 

𝑠𝑏  = standar error koefisien b  

 

 Pengujian signifikansi apakah ada pengaruh 

tidak langsung dilakukan dengan menggunakan rumus 
perhitungan nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai 

berikut:  

𝑡 =  
𝑎𝑏

𝑠𝑎𝑏
 

 

Jika nilai thitung > ttabel , maka dapat disimpulkan bahwa 
adanya pengaruh dari mediasi dari variabel (Z) kepada 

variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y). 
 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

 Responden pada penelitian ini adalah sebanyak 

100 responden. Hasil deskripsi dari mayoritas responden 
pada penelitian ini adalah perempuan (82%), usia 17-25 

tahun (71%), dengan penghasilan Rp. 1.000.000-Rp. 

3.500.000 (65%), merupakan pelajar/mahasiswa (83%), 

dan kebanyakan membeli produk skin care (46%).  

 

Analisis Deskriptif  

Tabel 1 
Hasil analisa deskriptif Hedonic Consumption 

 

 

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa 

variabel hedonic consumption diukur dengan 

menggunakan 10 (sepuluh) buah indikator. Berdasarkan 

hasil dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa indikator "Saya 
senang mengajak teman untuk melihat-lihat produk di 

flash sale Sociolla" mendapatkan mean tertinggi yaitu 

sebesar 4.10. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen flash 

sale Sociolla merasa senang jika membagikan informasi 
mengenai adanya produk-produk yang sedang mengalami 

flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla kepada kerabat 

atau teman. Sikap konsumen ini termasuk dalam indikator 

"interaksi sosial" dari variabel hedonic consumption.  
 

Tabel 2 

Hasil analisa deskriptif Positive Emotion 

 
 

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa 

variabel positive emotion diukur dengan menggunakan 6 
(enam) buah indikator. Berdasarkan hasil dari tabel di 

atas, dapat dilihat bahwa indikator "Saya merasa senang 
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pada saat berbelanja di flash sale Sociolla" mendapatkan 
mean tertinggi yaitu sebesar 3.95. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen memiliki kesenangan sendiri jika 

melakukan aktivitas belanja di flash sale Sociolla. SIkap 

konsumen ini termasuk dalam indikator "Pleasure 
(Kesenangan)" dari variabel positive emotion. 

 

Tabel 3  

Hasil analisa deskriptif Impulse Buying 

 

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa 
variabel impulse buying diukur dengan menggunakan 6 

(enam) buah indikator. Berdasarkan hasil dari tabel di 

atas, dapat dilihat bahwa indikator "Saya sering membeli 

produk yang terlihat menarik walaupun saya tidak 
memiliki keinginan untuk membelinya di saat melihat 

flash sale Sociolla" mendapatkan mean tertinggi yaitu 

sebesar 4.06. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen flash 

sale Sociolla menyukai pembelian produk tanpa rencana 
diawal atau pembelian tidak terencana (impulse buying) 

terhadap produk yang dianggap menarik. Sikap konsumen 

ini termasuk dalam indikator "spontanitas" dari variabel 

impulse buying. 
 

Uji Validitas  
Suatu indikator dikatakan memenuhi validitas jika 

memiliki nilai signifikansi korelasi pearson kurang dari 

0,05. Adapun hasil uji validitas terhadap indikator-
indikator dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 

sebagai berikut: 

Tabel 4  

Uji Validitas  

  

 Berdasarkan Tabel 4 dapat dilihat bahwa nilai 
signifikansi korelasi pearson pada setiap indikator dalam 

penelitian memiliki nilai lebih kecil daripada 0,05. 

Sehingga hasil uji validitas dapat dikatakan bahwa setiap 

indikator dalam penelitian ini merupakan indiaktor yang 
valid. Setelah semua data telah valid, maka selanjutnya 

dilakukan uji reliabilitas.  

Uji Reabilitas  
Suatu variabel dikatakan memenuhi reliabilitas 

jika memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6. 

Adapun hasil uji reliabilitas terhadap variabel-variabel 
dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel sebagai 

berikut:  

Tabel 5  

Uji Reabilitas  
 

 

 

Berdasarkan pada Tabel 4.11 di atas menunjukkan 

bahwa semua variabel penelitian memiliki nilai Cronbach 

Alpha lebih besar daripada 0,6. Dengan demikian hal ini 
menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini 

dapat dikatakan sudah memenuhi persyaratan reliabilitas, 

sehingga dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. 

 

Uji Koefisien dan Determinasi 
Berikut ini adalah hasil output koefisien korelasi 

dan determinasi dari regresi linier berganda setelah data 

penelitian diolah: 

Tabel 6 

Koefisien Korelasi dan Determinasi Hedonic 

Consumption Terhadap Positive Emotion 

 
Dari Tabel 6 dapat diperoleh nilai koefisien 

korelasi (R) sebesar 0,426 hal ini menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan positif yang lemah antara hedonic 
consumption terhadap positive emotion para konsumen 

event flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla. 

Diperoleh nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 

0,182 hal ini menunjukan bahwa variabilitas pada positive 
emotion para konsumen event flash sale pada aplikasi 

SOCO by Sociolla yang dijelaskan oleh variabel hedonic 

consumption adalah sebesar 18,2%. sedangkan sisanya 

sebesar 81,8% variabilitas  positive emotion para 
konsumen event flash sale pada aplikasi SOCO by 

Sociolla dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti, 

seperti harga, kualitas produk, promosi dan lain 

sebagainya. 

 

Tabel 7 

Koefisien Korelasi dan Determinasi Hedonic 

Consumption dan Positive Emotion Terhadap 

Impulse Buying  

 
 Dari Tabel 7 dapat diperoleh nilai koefisien 
korelasi (R) sebesar 0,678 hal ini menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan positif yang kuat antara hedonic 

consumption, dan positive emotion terhadap impulse 

buying konsumen event flash sale pada aplikasi SOCO by 
Sociolla. 

 Diperoleh nilai koefisien determinasi (R2) 

sebesar 0,460 hal ini menunjukan bahwa variabilitas pada 
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impulse buying konsumen event flash sale pada aplikasi 
SOCO by Sociolla yang dijelaskan oleh variabel hedonic 

consumption, dan positive emotion adalah sebesar 46,0%. 

sedangkan sisanya sebesar 54,0% variabilitas impulse 

buying konsumen event flash sale pada aplikasi SOCO by 
Sociolla dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti, 

seperti harga, promosi, kualitas produk dan lain 

sebagainya. 

 

Uji T (Hipotesis) 
Pengujian ketiga hipotesis yang diajukan 

dilakukan melalui uji t. Uji t dalam penelitian ini 

dilakukan dengan cara membandingkan nilai thitung dengan 

nilai ttabel pada tingkat singifikansi atau α = 0,05 dan nilai 
derajat bebas atu df = 100-1-1 = 98 maka dari tabel 

distribusi t diperoleh nilai ttabel sebesar 1,986. Dengan 

demikian kriteria keputusan adalah tolak H0 jika nilai nilai 

thitung.lebih besar daripada 1,986. 
 

Tabel 8 

Hasil Uji Pengaruh Hedonic Consumption 

Terhadap Positive Emotion 

 
Hasil analisis pendekatan nilai kritis 

menunjukkan bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 4,668 > 1,986 
dan memiliki taraf signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05, maka Ho ditolak dan Hi diterima, hal ini 

berarti hedonic consumption mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan terhadap positive emotion konsumen event 
flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla. Hal ini berarti 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini diterima. 

Tabel 9  

Hasil Uji Pengaruh Hedonic Consumption 

Terhadap Impulse Buying dan Pengaruh Positive 

Emotion Terhadap Impulse Buying 
 

 

 

 
1. Pengaruh variabel hedonic consumption terhadap 

impulse buying konsumen event flash sale pada aplikasi 

SOCO by Sociolla; Hasil analisis pendekatan nilai kritis 

menunjukkan bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 4,706 > 1,986 
dan memiliki taraf signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05, maka Ho ditolak dan Hi diterima, hal ini 

berarti hedonic consumption mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulse buying konsumen event 
flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla. Hal ini berarti 

Hipotesis pertama diterima. 

2. Pengaruh variabel positive emotion terhadap impulse 

buying konsumen event flash sale pada aplikasi SOCO by 
Sociolla; Hasil analisis pendekatan nilai kritis 

menunjukkan bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 5,033 > 1,986 

dan memiliki taraf signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05, maka Ho ditolak dan Hi diterima, hal ini 
berarti positive emotion mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying konsumen event flash 

sale pada aplikasi SOCO by Sociolla. Hal ini berarti 

Hipotesis ketiga diterima.  
 

Analisis Jalur (Uji Sobel) 
Analisis jalur dengan menggunakan uji Sobel 

dalam penelitian ini dilakukan untuk menjawab hipotesis 

keempat dalam penelitian ini yaitu untuk mengetahui 

pengaruh positive emotion sebagai mediasi bagi hubungan 
antara hedonic consumption terhadap impulse buying 

konsumen event flash sale pada aplikasi SOCO by 

Sociolla. Sobel t-value dalam penelitian ini dilakukan 

dengan menghitung nilai standar koefisien (0.460 dan 

0.434) dan nilai standar eror (0.099 dan 0.86) dari variabel 

hedonic consumption terhadap positive emotion dan 

variabel positive emotion terhadap impulse buying 
menggunakan kalkulator Uji Sobel. Berikut adalah hasil 

perhitungan uji Sobel: 

Tabel 10 

Hasil Uji Sobel  

Berdasarkan pada Tabel 10  dapat dilihat bahwa 

hasil analisis pendekatan nilai kritis menunjukkan bahwa 
nilai thitung > ttabel yaitu 3,418 > 1,986 dan memiliki taraf 

signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, maka 

Ho ditolak dan Hi diterima, hal ini berarti positive emotion 

dapat menjadi mediasi pada pengaruh hedonic 
consumption terhadap impulse buying konsumen event 

flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla. Hal ini berarti 

Hipotesis keempat diterima. 

 

Pembahasan  

Hedonic Consumption Terhadap Impulse 

Buying 
Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan 

nilai t-value pada memperlihatkan bahwa hedonic 

consumption ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying. Sebab ditemukan 
memiliki nilai koefisien sebesar 0,438 yang bernilai 

positif serta memiliki nilai t-value sebesar 4,706 yang 

mana lebih tinggi daripada syarat t-statistik sebesar 1,96. 

Hal ini berarti hipotesis pertama dalam penelitian ini yang 
menyatakan bahwa hedonic consumption ditemukan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying diterima. Sehingga dari hasil penelitian ini dapat 

dikatakan bahwa dengan semakin baik hedonic 
consumption konsumen event flash sale pada aplikasi 

SOCO by Sociolla maka akan dapat meningkatkan 

impulse buying konsumen event flash sale pada aplikasi 

SOCO by Sociolla.  
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 

Park et al. (2006) yang dalam penelitiannya menyatakan 

bahwa hedonic consumption ditemukan berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying. Serta penelitian Diah 
et al. (2019) juga menemukan bahwa hedonic 

consumption secara signifikan dapat mempengaruhi 

impulse buying. Penelitian lain dari Ardianti dan 

Suwandewi (2019) juga menemukan bahwa hedonic 
consumption memiliki pengaruh signifikan terhadap 

impulse buying.  

 

Hedonic Consumption Terhadap Positive 

Emotion 
Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan 

nilai t-value pada memperlihatkan bahwa hedonic 

consumption ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap positive emotion.  Sebab ditemukan 
memiliki nilai koefisien sebesar 0,460 yang bernilai 

positif serta memiliki nilai t-value sebesar 4,668 yang 

mana lebih tinggi daripada syarat t-statistik sebesar 1,96. 

Hal ini berarti hipotesis kedua dalam penelitian ini yang 
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menyatakan bahwa hedonic consumption ditemukan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive 

emotion diterima. Sehingga dari hasil penelitian ini dapat 

dikatakan bahwa dengan semakin baik hedonic 

consumption konsumen event flash sale pada aplikasi 
SOCO by Sociolla maka akan dapat meningkatkan 

positive emotion konsumen event flash sale pada aplikasi 

SOCO by Sociolla.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 
Pattipeilohy et al. (2013) yang dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa hedonic consumption ditemukan 

berpengaruh signifikan terhadap positive emotion. Serta 

penelitian Park et al. (2006) juga menemukan bahwa 
hedonic consumption secara signifikan dapat 

mempengaruhi impulse buying. Penelitian lain dari 

Ardianti dan Permatasari et al., (2017) juga menemukan 

bahwa hedonic consumption memiliki pengaruh 
signifikan terhadap positive emotion. 

 

Positive Emotion Terhadap Impulse Buying 
Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan 

nilai t-value pada memperlihatkan bahwa positive emotion 
ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying. Sebab ditemukan memiliki nilai koefisien 

sebesar 0,434 yang bernilai positif serta memiliki nilai t-

value sebesar 5,033 yang mana lebih tinggi daripada 
syarat t-statistik sebesar 1,96. Hal ini berarti hipotesis 

ketiga dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa 

positive emotion ditemukan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying diterima. Sehingga 
dari hasil penelitian ini dapat dikatakan bahwa dengan 

semakin baik positive emotion konsumen event flash sale 

pada aplikasi SOCO by Sociolla maka akan dapat 

meningkatkan impulse buying konsumen konsumen event 
flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 

Maulana et al. (2019) yang dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa positive emotion ditemukan 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Serta 

penelitian Pattipeilohy et al. (2013) juga menemukan 

bahwa positive emotion memiliki pengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. 

 

Positif Emotion Memediasi Pengaruh Hedonic 

Consumption Terhadap Impulse Buying 
Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan 

nilai t-value pada memperlihatkan bahwa positive emotion 

ditemukan memediasi pengaruh hedonic consumption 
terhadap impulse buying secara positif dan signifikan. 

Sebab ditemukan memiliki nilai koefisien yang bernilai 

positif serta memiliki nilai t-value sebesar 3,418 yang 

mana lebih tinggi daripada syarat t-statistik sebesar 1,96. 
Hal ini berarti hipotesis keempat dalam penelitian ini yang 

menyatakan bahwa positive emotion berpengaruh antara 

hedonic consumption terhadap impulse buying diterima. 

Sehingga dari hasil penelitian ini dapat dikatakan bahwa 
dengan semakin baik hedonic consumption konsumen 

event flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla maka 

akan dapat meningkatkan positive emotion konsumen 

event flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla yang pada 
akhirnya berdampak juga pada peningkatan impulse 

buying konsumen event flash sale pada aplikasi SOCO by 

Sociolla. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 
Dewi et al. (2015) yang dalam penelitiannya menyatakan 

bahwa positive emotion ditemukan memediasi pengaruh 

hedonic consumption terhadap positive emotion. Serta 
penelitian Permatasari et al. (2017) juga menemukan 

bahwa positive emotion secara signifikan dapat memediasi 

pengaruh hedonic consumption terhadap impulse buying.  

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 
Hasil kesimpulan ini dapat dijabarkan sebagai 

berikut: 

1. Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan 

membuktikan bahwa hipotesis 1 (satu) diterima. 

Variabel Hedonic consumption ditemukan 
berpengaruh positif dan singifikan terhadap 

impulse buying konsumen event flash sale pada 

aplikasi SOCO by Sociolla. Hal ini berarti dengan 

semakin baik hedonic consumption maka impulse 
buying konsumen event flash sale pada aplikasi 

SOCO by Sociolla juga akan mengalami 

peningkatan.  

2. Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan 
membuktikan bahwa hipotesis 2 (dua) diterima. 

Variabel hedonic consumption ditemukan 

berpengaruh positif dan singifikan terhadap positif 

emotion konsumen event flash sale pada aplikasi 
SOCO by Sociolla. Hal ini berarti dengan semakin 

baik hedonic consumption maka positif emotion 

konsumen event flash sale pada aplikasi SOCO by 

Sociolla juga akan mengalami peningkatan.  
3. Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan 

membuktikan bahwa hipotesis 3 (tiga) diterima. 

Variabel Positive emotion ditemukan berpengaruh 

positif dan singifikan terhadap impulse buying 
konsumen event flash sale pada aplikasi SOCO by 

Sociolla. Hal ini berarti dengan semakin baik 

positive emotion maka impulse buying konsumen 
event flash sale pada aplikasi SOCO by Sociolla 

juga akan mengalami peningkatan.  

4. Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan 

membuktikan bahwa hipotesis 4 (empat) diterima. 
Positive emotion ditemukan dapat memediasi 

pengaruh hedonic consumption terhadap impulse 

buying konsumen event flash sale pada aplikasi 

SOCO by Sociolla. Hal ini berarti dengan semakin 
baik hedonic consumption maka akan 

meningkatkan positive emotion yang pada 

akhirnya berdampak pada peningkatan impulse 

buying konsumen event flash sale pada aplikasi 
SOCO by Sociolla.  

 

Saran 
Berdasarkan implikasi teoritis dan praktis yang 

telah dijabarkan maka penelitian ini dapat memberikan 
rekomendasi sebagai berikut:  

1. Bagi pihak perusahaan (Sociolla), disarankan 

untuk lebih memperhatikan adanya perilaku 

hedonic consumption dan positive emotion karena 
terbukti dapat meningkatkan impulse buying para 

konsumen pada produk yang dijual perusahaan. 

Adapun cara meningkatkan hedonic consumption 

dan positive emotion dapat dilakukan dengan cara 
sebagai berikut: 

a. Peningkatan hedonic consumption dapat 

dilakukan dengan cara menambah fitur yang 

berkaitan dengan pembelian produk di 
Sociolla. Sehingga sebaiknya, pihak Sociolla 

dapat menambahkan fitur yang menarik untuk 
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menciptakan kesenangan konsumen seperti 
penyediaan voucher potongan ongkos kirim 

tanpa syarat minimal pembelian yang dapat 

digunakan oleh konsumen saat membeli 

produk di Sociolla.  Hal ini dapat dilaksanakan 
dengan melakukan kerja sama  dan 

kesepakatan bersama dengan mitra 

perusahaan logistik di Indonesia. 

b. Peningkatan positive emotion dapat dilakukan 
dengan cara meningkatkan antusiasme para 

konsumen.Sehingga, sebaiknya pihak 

Sociolla dapat meningkatkan antusias 

konsumen seperti menarik perhatian 
konsumen dengan memanfaatkan sosial media 

yang dimiliki oleh Sociolla seperti Instagram, 

Twitter, Youtube, dan Facebook untuk 

mempromosikan kualitas produk yang dijual. 
Seperti contohnya, Sociolla hanya menjual 

produk-produk berkualitas yang sudah 

terdaftar di BPOM (Badan Pengawas Obat 

dan Makanan) ditambah dengan promosi flash 
sale di Sociolla yang dapat dilakukan dengan 

menawarkan harga terbaik dengan kualitas 

terbaik yang dapat menarik antusias 

konsumen.  
2. Manajemen Sociolla dapat memanfaatkan 

keterkaitan hedonic consumption dengan impulse 

buying. Variabel keterkaitan hedonic consumption 

dengan impulse buying dapat digunakan sebagai 
patokan dalam melihat peluang strategi penjualan 

seperti memberikan penawaran spesial berupa 

diskon maupun potongan harga yang lebih 

menarik pada event flash sale di Sociolla untuk 
mendorong pembelian produk secara tidak 

terencana oleh konsumen. 

3. Bagi penelitian selanjutnya dapat menggunakan 

penelitian ini sebagai referensi dan bahan 
pertimbangan dengan menambah variabel yang 

dapat mempengaruhi impulse buying agar dapat 

menghasilkan penelitian yang lebih baik dan 

mendalam.  
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