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Abstract

One of the behavioral patterns of Indonesian people in carrying out purchasing activities is impulse purchasing or lack of
planning in purchasing. Purchases that are not planned in advance or are decided spontaneously are called impulse buying.
Impulse buying does not only occur among customers who shop physically but also occurs among customers who shop
online via Shopee e-commerce. Two factors that might encourage customers to impulse buy are a shopping lifestyle and
positive emotions, and these two factors can be utilized by business actors to encourage customers to shop on Shopee e-
commerce. This research aims to determine the influence of a shopping lifestyle on impulse buying, and the function of
positive emotions as a mediator between a shopping lifestyle and impulse buying. The research model is quantitative and
involves 110 respondents who are Shopee e-commerce users in Padang City using a non-probability sampling method with a
purposive sampling technique. Data were analyzed using structural equation models with Partial Least Square (in the form of
SmartPLS software). The results of the measurement model evaluation and structural model assessment have good relevance
and predictive power. Hypothesis testing shows the results that there is a significant direct influence between shopping
lifestyle and positive emotions on Shopee e-commerce, there is a significant direct influence between shopping lifestyle and
impulse buying on Shopee e-commerce, there is no direct influence between positive emotions and impulse buying on
Shopee e-commerce and positive emotions do not mediate the influence of shopping lifestyle and impulse buying on
customers who shop on Shopee e-commerce.
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Abstrak

Salah satu pola perilaku masyarakat Indonesia dalam melakukan kegiatan pembelian adalah impulse purchase atau
kurangnya perencanaan dalam pembelian. Pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya ini atau diputuskan secara spontan
disebut dengan impulse buying. Impulse buying tidak hanya terjadi pada pelanggan yang berbelanja secara fisik tetapi juga
terjadi pada pelanggan yang berbelanja secara online melalui e-commerce Shopee. Dua faktor yang mungkin mendorong
pelanggan untuk melakukan impulse buying adalah shopping lifestyle dan emosi positif, dan kedua faktor ini dapat
dimanfaatkan oleh pelaku usaha untuk mendorong pelanggan berbelanja di e-commerce Shopee. Penelitian ini bermaksud
untuk mengetahui pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying, dan fungsi emosi positif sebagai mediator antara
shopping lifestyle dan impulse buying. Model penelitian adalah kuantitatif dan melibatkan 110 responden yang berbelanja di
e-commerce Shopee di Kota Padang melalui metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Data
dianalisis menggunakan model persamaan struktural dengan Parsial Least Square (berupa perangkat lunak SmartPLS). Hasil
evaluasi model pengukuran dan penilaian model struktural memiliki relevansi dan kekuatan prediktif yang baik. Pengujian
hipotesis menunjukkan hasil terdapat pengaruh langsung signifikan antara shopping lifestyle dengan emosi positif pada
pelanggan e-commerce Shopee, terdapat pengaruh langsung signifikan antara shopping lifestyle dengan impulse buying pada
pelanggan e-commerce Shopee, tidak terdapat pengaruh langsung antara emosi positif dengan impulse buying pada pelanggan
e-commerce Shopee dan emosi positif tidak memediasi pengaruh shopping lifestyle dengan impulse buying pada pelanggan e-
commerce Shopee.
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menunjukkan pada Kuartal 111 2022, Indonesia berada
pada urutan ke 8 kategori negara besar yang memakai
layanan e-commerce untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari [2]. Pada tahun 2023, kunjungan e-

1. Pendahuluan

Pengguna internet di Indonesia terus meningkat.
Menurut data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet

Indonesia (APJIT) jumlah pengguna internet mencapai
210 juta orang atau sekitar 78,4% dari total populasi
Indonesia yaitu 267,7 juta jiwa [1]. Meningkatnya
pengguna internet juga diikuti oleh perkembangan e-
commerce di Indonesia. Survei We Are Social

commerce terbanyak masih dipegang oleh Shopee,
diikuti oleh Tokopedia, Lazada, Blibi dan Bukalapak,
maka pada penelitian ini yang menjadi fokus penelitian
adalah e-commerce Shopee, karena terbukti Shopee
memiliki pengguna paling banyak yang melakukan
transaksi e-commerce di Indonesia [3].
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Dampak luas dari perkembangan e-commerce adalah
terjadi pergantian sistem belanja dari konvensional
menjadi sistem belanja online, dan adanya pergerseran
perilaku pembelian dari perilaku belanja terencana
menjadi tidak terencana [4]. Di Indonesia salah satu
ciri perilaku pelanggan adalah tidak mempunyai
rencana berbelanja (impulse buying) [5]. Impulse
buying di kalangan masyarakat banyak terjadi ketika
berbelanja di sebuah toko, hal ini dikarenakan impulse
buying. mengandung  beberapa unsur  sepeti
kesenangan, emosi, dan pengabaian atas detail produk
yang ada [6].

Impulse buying merupakan perilaku berbelanja tanpa
perencanaan dan ditandai dengan dorongan yang kuat
untuk membeli produk, yang setelah membeli
pelanggan akan meresponnya secara emosional atau
kognitif [2], [7]. Sementara itu, impulse buying secara
online diartikan sebagai suatu proses pembelian yang
terjadi pada saat individu mengalami perasaan tiba-tiba
atau urgensi yang tidak dapat ditolak oleh pelanggan
saat mereka melihat barang di toko online, dan
terpengaruh  karena adanya stimulasi  promosi
penjualan online e-retailer, serta desain toko online
yang berhasil memanipulasi indera penglihatan
pelanggan sehingga mendorong impulse buying pada
pengguna [8]. Impulse buying juga mampu
memunculkan eksperimen konsumsi produk bagi
pelanggan [9].

Fenomena pembelian pelanggan yang terlihat saat ini
mengarah pada pembelian berbasis jaringan internet,
dan terlihat jelas bahwa tindakan impulse buying
semakin meningkat [10]. Impulse buying juga terjadi
pada pelanggan yang berbelanja di e-commerce
Shopee di Kota Padang, berdasarkan hasil survei awal
kepada 25 orang pelanggan yang pernah membeli
produk di e-commerce Shopee, menunjukkan 35%
pelanggan yang merencanakan apa yang akan dibeli,
dan sisanya 65% pelanggan tidak merencanakan apa
yang akan mereka beli. Maka dapat disimpulkan
bahwa sebagian besar pelanggan e-commerce Shopee
melakukan impulse buying.

Pebisnis perlu memahami apa yang menyebabkan
terjadinya impulse buying pada pelanggan, maka dari
itu perlu diketahui apa saja faktor pemicunya sehingga
dapat ditentukan strategi pemasaran selanjutya untuk
dapat meningkatkan jumlah pelanggan dan omzet
penjualan bagi pelaku usaha [11]. Salah satu faktor
penentu impulse buying adalah shopping lifestyle [12].
Faktor gaya hidup adalah salah satu yang
menyebabkan pelanggan tidak memprioritaskan
berbelanja sesuai kebutuhannya karena pelanggan
memiliki gaya belanja berbeda-beda [13].

Konsep shopping lifestyle mengacu pada cara-cara
yang dipilih oleh seseorang untuk menghabiskan
uangnya, memiliki value, prioritas, dan status sosial
[14]. Shopping lifestyle menggambarkan suatu
kegiatan yang dilakukan seseorang menghabiskan
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waktu dan uangnya dalam berbelanja. Pelanggan akan
memiliki banyak waktu untuk berbelanja dengan uang
mereka dan akan memiliki daya beli yang tinggi
sehingga tingkat impulse buying juga akan meningkat
[15]. Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa
shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying [16]. Hasil yang sama juga ditemukan
oleh peneliti sebelumnya yang mana shopping lifestyle
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying [17].

Emosi poisitif merupakan sebuah komponen yang
efektif dalam mendorong impulse buying [18]. Sama
halnya dengan pendapat lainnya menyakatan bahwa
emosi poisitif adalah faktor yang menyebabkan
seseorang melakukan impulse buying [8]. Emosi positif
konsumen pada saat membeli mengarahkan konsumen
untuk membeli produk sebagai suatu dorongan [7].
Terjadinya perubahan gaya hidup dan Kkegiatan
shopping yang semakin berkembang menjadi suatu hal
yang disukai oleh konsumen yang mampu
mempengaruhi munculnya emosi positif pada diri
konsumen [12]. Pada penelitian  sebelumnya
mengungkap bahwa emosi positif berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying [10], [19]. Namun
pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
emosi positif tidak berpengaruh terhadap impulse
buying [11].

Fenomena dan kajian teoritis yang dipaparkan
sebelumnya menunjukkan bahwa topik impulse buying
sudah banyak dibahas melalui penelitian terdahulu
olen beberapa penelitian. Akan tetapi, masih
ditemukan  perbedaan pada hasil  penelitian
sebelumnya. Tujuan yang ingin dicapai dari penelitian
ini adalah untuk (1) mengetahui pengaruh shopping
lifestyle terhadap emosi positif pada pelanggan yang
berbelanja di e-commerce Shopee, (2) mengetahui
pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying
pada pelanggan yang berbelanja di e-commerce
Shopee, (3) mengetahui pengaruh emosi positif
terhadap impulse buying pada pelanggan yang
berbelanja di e-commerce Shopee, dan (4) mengetahui
emosi positif memediasi pengaruh shopping lifestyle
dengan impulse buying pada pelanggan Yyang
berbelanja di e-commerce Shopee.

2. Metodologi Penelitian

Studi ini menggunakan metode kuantitatif dengan
pengumpulan data secara langsung melalui kuesioner.
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling, yaitu hanya responden yang memenuhi
kriteria tertentu kriteria diundang untuk menyelesaikan
survei. Impulse buying terdiri dari empat pernyataan.
Emosi positif menggunakan tiga pernyataan [10].
Shopping lifestyle menggunakan enam pernyataan
[20]. Peringkat dari responden menggunakan skala
likert lima poin, dengan skor 5-1 dan kategori: 5.
Sangat Setuju (SS), 4 Setuju (S), 3 Netral (N), 2 Tidak
Setuju (TS), dan 1 Sangat Tidak Setuju (STS). Metode
statistik yang digunakan untuk analisis data adalah
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Measurent Model Assessment (MMA) digunakan
untuk menganalisis data menggunakan perangkat lunak
statistik Smart-Partial Least Square (PLS) 3.0.

3. Hasil dan Pembahasan
3.1. Measurement Model Assessment

Assessment Model (MMA) berguna untuk menguji
setiap item pernyataan dengan variabel latennya yang
terdiri dari validitas konvergen dan validitas
diskriminatif. Validitas konvergensi terdiri dari beban
eksternal (>0,7), reliabilitas komposit (>0,07), dan
AVE (>0,5). Hasil uji validitas konvergen dapat dilihat
pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Convergent Validity

Outer Cronbach's ~ Composite AVE
loadings Alpha Reliability
Shopping  0,815-0,840 0,842 0,894 0,678
lifestyle
Emosi 0,819-0,872 0,797 0,878 0,706
Positif
Impulse 0,831-0,904 0,892 0,925 0,756
Buying
Dari  hasil validitas konvergen yang sudah

mengeliminasi item pernyataan yang tidak valid di
mana item tersebut adalah SL5 dan SL6 maka setelah
semua item dinyatakan valid dilakukan pengujian
tahap selanjutnya yaitu melakukan uji cronbach's
alpha, composite reliability dan average variance
extracted (AVE) dengan ketetapan item pernyataan
tersebut valid dan reliabel jika memiliki nilai
cronbach's alpha>0,7, composite reliability >0,7, dan
average variance extracted >0,5. Berdasarkan hasil
pengolahan data terlihat bahwa hasil analisis untuk
masing-masing variabel penelitian meliputi shopping
lifestyle, emosi positif dan impulse buying, telah
memenuhi ketentuan yang ditetapkan.

Pengujian validitas diskriminatif terdiri dari Kriteria
Fornell-Larcker, Cross-Loading dan Heterotrait

Monotrait Ratio. Hasil uji Fornell-Larcker dapat
dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Discriminant Validity-Fornell Larcker Criterion

validitas diskriminan cross-loading dapat dilihat pada
Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Uji Discriminant Validity -Cross Loadings

Emosi Positif Impulse Buying Shopping lifestyle
EP1 0,819 0,088 0,168
EP2 0,829 -0,028 0,123
EP3 0,872 0,033 0,203
1B1 0,113 0,831 0,514
1B2 0,044 0,904 0,525
B3 0,064 0,868 0,615
1B4 -0,060 0,872 0,508
SL1 0,191 0,489 0,820
SL2 0,060 0,508 0,818
SL3 0,266 0,538 0,815
SL4 0,139 0,521 0,840

R Impulse Shopping
Emosi Positif Buying Lifestyle
Emosi Positif 0,840
Impulse Buying 0,047 0,869
Shopping lifestyle 0,204 0,626 0,823

Tabel 2 didapatkan skor korelasi variabel emosi positif
adalah 0,840. Nilai korelasi tersebut besar jika
dibandingkan dengan korelasi impulse buying (0,047),
dan shopping lifestyle (0,204). Begitu juga dengan skor
korelasi variabel impulse buying sebesar 0,869 dimana
skor korelasi tersebut lebih besar daripada korelasinya
dengan shopping lifestyle (0,626). Hal yang sama juga
terjadi pada variabel shopping lifestyle. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa hasil analysis
fornell-larcker criterion ini sudah memenuhi rule of
thumb yang dipersyaratkan. Selanjutnya, hasil uji

Tabel 3 didapatkan semua item pernyataan yang
digunakan mengukur variabel penelitian mempunyai
koefisien korelasi yang lebih besar dengan masing-
masing konstruknya dibandingkan dengan nilai
koefisien item pada blok konstruk pada kolom lainnya.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa masing-
masing item dalam blok adalah item yang bersifat unik
dan memang mengukur variabelnya. Dengan demikian
dapat dikatakan terdapat discriminant validity yang
baik. Pada uji Heterotrait Monotrait Ratio dapat dilihat
hasilnya pada Tabel 4.

Tabel 4. Hasil Uji Discriminant Validity Heterotrait Monotrait Ratio

Emosi Impulse Shopping
Positif Buying lifestyle
Emosi Positif - - -
Impulse Buying 0,095
Shopping
Lifestyle 0,232 0.716

Tabel 4 didapatkan seluruh nilai korelasi berada di
bawah 0.85, sehingga dinyatakan ketiga konstruk
memiliki discriminant validity yang baik.

3.2. R square and Q square

R Square (R?) digunakan untuk mengetahui besarnya
pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen
yang dinyatakan dalam persentase. Sedangkan Q
square (Q?) digunakan untuk mengetahui kemampuan
variabel eksogen memprediksi variabel endogen
(predictive relevant). Hasil analisis R square dan Q
square dapat dilihat Tabel 5.

Tabel 5. Hasil Uji R Squares dan Q Squares

R Square Kategori  Q Square  Kategori
Emosi Positif 0,042 Lemah 0,020 Lemah
Impulse 0,398 Lemah 0,283 Sedang
Buying

Dari hasi uji R square variabel emosi positif sebesar
0,048 artinya pengaruh shopping lifestyle terhadap
emosi positif sebesar 4,2% (lemah). R square variabel
impulse buying sebesar 0,398 artinya pengaruh
shopping lifestyle dan emosi positif terhadap impulse
buying sebesar 39,8% (sedang). Selanjutnya Q square
variabel emosi positif sebesar 0,020 yang mana berarti
shopping lifestyle dalam memprediksi variabel emosi
positif masuk kedalam kategori lemah. Q square
variabel impulse buying sebesar 0,283 vyang
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menunjukkan kemampuan shopping lifestyle dan emosi
positif untuk memprediksi impulse buying tergolong
dalam kategori sedang.

3.3. Structural Model Assessment

Structural Model Assessment (SMA) menggunakan
bootstrapping dapat dilihat pada Gambar 1.
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Gambar 1. Structural Model Assessment

Dari pengujian Structural Model Assessment (SMA)
dapat dijelaskan hasil uji pengaruh langsung pada
Tabel 6.

Tabel 6. Pengaruh Langsung
Original

T Statistics P ; i

Sa(rgr))le (O/STDEV])  Values Hipotesis
Shopping

Efesgrfos} 0,204 2,184 0,029  Diterima
Positif
Shopping

!fiint)gsls‘; 0,643 12,824 0,000  Diterima
Buying
Emosi

frﬂf,lf'uie'> -0,085 0,865 0,388  Ditolak
Buying

Pengaruh shopping lifestyle terhadap emosi positif
memiliki t-statistik 2,184 (>1,96) dan p-value 0,029
(<0,05), sehingga Hi diterima. Temuan ini dapat
diartikan bahwa semakin tinggi shopping lifestyle
maka akan mempengaruhi emosi positif seseorang
ketika akan berbelanja, dan sebaliknya. Hasil
penelitian pengaruh shopping lifestyle terhadap
impulse buying memiliki t-statistik 12,824 (>1,96) dan
p-value 0,000 (<0,05), dengan demikian H, diterima.
Temuan ini dapat diartikan jika shopping lifestyle
konsumen yang menggunakan e-commerce Shopee
tinggi maka konsumen lebih cenderung melakukan
impulse buying, dan sebaliknya. Selanjutnya pengaruh
emosi positif terhadap impulse buying memiliki t-
statistik 0,865 (<1,96) dan p-value 0,388 (>0,05),
dengan demikian Hs ditolak. Temuan ini menunjukkan
bahwa rendah atau tingginya emosi positif yang
dimiliki konsumen tidak mempengaruhi impulse
buying saat melakukan pembelian di e-commerce

Shopee. Tahap selanjutnya dilakukan pengujian
pengaruh tidak langsung dapat dilihat pada Tabel 7.

Tabel 7. Pengaruh Tidak Langsung

Original T Statistics P Hipotesis
Sample (O) (JO/STDEV|)  Values
Shopping
lifestyle ->
Emosi .
Positif -> -0,017 0,752 0,453 Ditolak
Impulse
Buying
Efek mediasi emosi positif terhadap hubungan

shopping lifestyle dan impulse buying memiliki t-
statistik sebesar 0,752 (<1,96) dan p-value 0,453
(>0,05), dengan demikian H,4 ditolak. Temuan ini dapat
diartikan yang artinya variabel emosi positif tidak
mediasi hubungan antara shopping lifestyle dengan
impulse buying saat berbelanja di e-commerce Shopee.

3.4. Pembahasan

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa adanya
pengaruh shopping lifestyle terhadap emosi positif
pada pelanggan yang berbelanja di e-commerce
Shopee dan tiga dari empat hipotesis yang diajukan
diterima. Penelitian ini menemukan bahwa impulse
buying akan meningkat jika shopping lifestyle
meningkat dan emosi positif menurun.

Hasil penelitian membuktikan bahwa shopping lifestyle
mempunyai pengaruh signifikan terhadap emosi positif
pada pelanggan yang berbelanja di e-commerce
Shopee. Sejalan dengan penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh
signifikan terhadap emosi positif [21], [22]. Semakin
tinggi shopping lifestyle yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen, maka semakin tinggi pula emosi positif
atau mood rasional dalam pengambilan Keputusan
[23].

Temuan penelitian juga menemukan bahwa shopping
lifestyle dapat mempengaruhi impulse buying pada
pelanggan yang berbelanja di e-commerce Shopee,
sejalan dengan temuan terdahulu yang juga
menemukan bahwa shopping lifestyle memiliki
pengaruh positif dan signifikan dengan impulse buying
[24]. Penelitian lainnya juga menemukan bahwa
shopping lifestyle memiliki korelasi positif dan
signifikan dengan impulse buying [25].

Sebuah hasil penelitian menyebutkan bahwa shopping
lifestyle terbukti berperan dalam membentuk perilaku
impulse buying [9]. Shopping lifestyle yang mencakup
preferensi, kebiasaan, dan pandangan pelanggan
terhadap pengalaman berbelanja, faktanya berdampak
terhadap kecenderungan tindakan impulse buying [26].
Hasil yang sama juga ditemukan dalam hasil penelitian
lain bahwa jika konsumen memiliki shopping lifestyle
yang tinggi maka perilaku impulse buying senantiasa
mengalami peningkatan [27]. Selanjutnya, penelitian
ini juga menemukan bahwa emosi positif tidak
berpengaruh terhadap impulse buying pada pelanggan
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yang berbelanja di e-commerce Shopee. Temuan
tersebut sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
membuktikan bahwa emosi positif tidak berpengaruh
terhadap impulse buying [28]. Hasil yang sama
ditemukan pula pada penelitian lainnya bahwa emosi
positif tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap
impulse buying [29].

Hasil akhir penelitian menemukan bahwa emosi positif
tidak memediasi hubungan antara shopping lifestyle
dengan impulse buying. Artinya variabel emosi positif
sebagai variabel mediasi melemahkan variabel
shopping lifestyle terhadap impulse buying. Temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya [16].

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, beberapa kesimpulan
yang dapat diambil adalah (1) shopping lifestyle
berpengaruh signifikan terhadap emosi positif. Arah
pengaruh yang terjadi adalah positif, yaitu semakin
tinggi shopping lifestyle maka akan mempengaruhi
emosi positif seseorang ketika akan berbelanja, dan
sebaliknya (2) shopping lifestyle berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying. Arah pengaruh
yang terjadi adalah positif, jika shopping lifestyle
konsumen yang menggunakan e-commerce Shopee
tinggi maka konsumen lebih cenderung melakukan
impulse buying, dan sebaliknya. (3) emosi positif tidak
berpengaruh terhadap impulse buying. (4) Emosi
positif tidak memediasi hubungan antara shopping
lifestyle dan impulse buying. Beberapa keterbatasan
penelitian ini adalah (a) penelitian ini dilakukan pada
pelanggan e-commerce Shopee, jadi hasil penelitian ini
belum tentu berlaku sama pada e-commerce lainnya di
Kota Padang. Oleh sebab itu, disarankan untuk
mereplikasi model penelitian ini untuk menguji secara
empiris pada e-commerce lainnya; (b) penelitian ini
membatasi pada variabel shopping lifestyle dan emosi
positif sebagai faktor penentu impulse buying. Oleh
karena itu menyarankan agar peneliti selanjutnya
menambahkan variabel lain yang secara teoritis dapat
mempengaruhi impulse buying.
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