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ABSTRAK 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Promosi Penjualan dan 

Nilai Belanja Hedonis terhadap Impulse Buying dan Emosi Positif sebagai mediasi 

pada Swalayan SJS di Kota Padang. Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 115 

orang dengan pengambilan sampel purposive sampling. Metode analisis data yang 

digunakan pada penelitian ini adalah Smart PLS 3.0. Dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Promosi Penjualan tidak berpengaruh positif Impulse Buying, 

Nilai Belanja Hedonis berpengaruh positif terhadap Impulse Buying, Promosi 

Penjualan berpengaruh positif terhadap Emosi Positif, Nilai Belanja Hedonis tidak 

berpengaruh terhadap Emosi Positif, Emosi Positif berpengaruh terhadap Impulse 

Buying, Emosi Positif memediasi hubungan antara Promosi Penjualan terhadap 

Impulse Buying, Emosi Positif tidak memediasi hubungan antara Nilai Belanja 

Hedonis terhadap Impulse Buying. 

Kata Kunci :Promosi Penjualan, Nilai Belanja Hedonis, Emosi Positif, Impulse 

Buying 
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ABSTRACT 

 

 

This study aims to determine the effect of Sales Promotion and Hedonic 

Shopping Value on Impulse Buying and Positive Emotions as mediation at SJS 

Supermarket in Padang City. The sample in this study consisted of 115 people with 

purposive sampling. The data analysis method used in this study is Smart PLS 3.0. 

The results of the study indicate that Sales Promotion does not have a positive effect 

on Impulse Buying, Hedonic Shopping Value has a positive effect on Impulse 

Buying, Sales Promotion has a positive effect on Positive Emotions, Hedonic 

Shopping Value does not have an effect on Positive Emotions, Positive Emotions 

have an effect on Impulse Buying, Positive Emotions mediate the relationship 

between Sales Promotion and Impulse Buying, Positive Emotions do not mediate 

the relationship between Hedonic Shopping Value and Impulse Buying. 

 

Keywords: Sales Promotion, Hedonic Shopping Value, Positive Emotions, 

Impulse Buying 
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BAB I 

PENDAHULN 

1.1 Latar Belakang 

 

Pertumbuhan perekonomian dan perkembangan zaman yang semakin 

modern, berdampak pada pergeseran budaya berbelanja masyarakat di Indonesia. 

Fenomena ini dapat dibuktikan dengan adanya perubahan gaya hidup masyarakat 

yang dahulu berbelanja di pasar tradisional, namun saat ini masyarakat Indonesia 

lebih suka berbelanja di ritel modern seperti swalayan, hypermarket, minimarket 

dan department store, Pergeseran pola konsumsi masyarakat yang berubah seiring 

dengan peningkatan pendapatan masyarakat, menyebabkan peningkatan pada 

kebutuhan masyarakat. Perilaku konsumen tersebut merupakan salah satu faktor 

pemicu berkembangnya bisnis ritel modern di Indonesia (Negara & Kusumadewi, 

2018) 

Ritel merupakan mata rantai yang penting dalam proses distribusi barang 

dan merupakan mata rantai terakhir dalam suatu proses distribusi. Melalui ritel, 

suatu produk dapat bertemu langsung dengan penggunanya. Industri ritel di sini 

didefinisikan sebagai industri yang menjual produk dan jasa pelayanan yang telah 

diberi nilai tambah untuk memenuhi kebutuhan pribadi, keluarga, kelompok, atau 

pemakai akhir. Produk yang dijual kebanyakan adalah pemenuhan dari kebutuhan 

rumah tangga termasuk sembilan bahan pokok. Kehadiran industri ritel modern 

pada dasarnya memanfaatkan pola belanja masyarakat terutama kelas menengah ke 

atas yang tidak mau berdesak-desakan di dalam pasar tradisional yang biasanya 

becek atau tidak tertata rapi (Soliha, 2008). Salah satu bentuk perilaku konsumen 
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yang kerap muncul dalam konteks tersebut Impulse buying adalah suatu tindakan 

pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya, atau keputusan pembelian 

dilakukan pada saat berada di dalam toko Kharisma et al (2023). 

Dari definisi ini terlihat bahwa impulse Buying merupakan sesuatu yang 

alamiah dan merupakan reaksi cepat. impulse Buying terjadi pada saat konsumen 

masuk ke toko ritel dan ternyata membeli produk ritel itu tanpa merencanakan 

sebelumnya. Dimana konsumen tidak terlalu mementingkan akibat dan manfaat 

dari produk tersebut (Amanah & Pelawi, 2015). Salah satu ritel di Swalayan SJS 

mark di kota Padang yang menarik untuk diteliti adalah SJS Mart Padang, sebuah 

swalayan modern yang cukup populer di Kota Padang. Dengan konsep Swalayan 

yang menyediakan berbagai kebutuhan rumah tangga, barang elektronik, hingga 

kebutuhan sehari-hari, SJS Mart menghadirkan suasana belanja yang nyaman dan 

menarik. Penataan produk yang terorganisir, adanya berbagai promosi diskon, serta 

tata ruang yang strategis dapat menjadi pemicu munculnya perilaku impulse Buying 

pada konsumen. 

Swalayan SJS di Kota Padang merupakan salah satu ritel lokal yang cukup 

berkembang dan memiliki karakteristik konsumen yang menarik untuk diteliti, 

terutama dalam konteks perilaku impulse Buying. Swalayan ini kerap menerapkan 

berbagai program promosi serta menampilkan suasana belanja yang dirancang 

untuk menciptakan kenyamanan dan kepuasan pelanggan (Google, n.d.). 
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Salah satu yang mempengaruhi Impulse Buying adalah Promosi penjualan 

adalah Promosi Penjualan merupakan sekumpulan alat promosi jangka pendek 

yang disusun untuk tujuan menstimulus konsumen melakukan pembelian terhadap 

produk atau jasa tertentu dalam waktu yang lebih cepat dan besar. Promosi penjualan 

(Sales Promotion) merupakan salah satu penentu keberhasilan suatu program 

pemasaran. Promosi penjualan pada hakekatnya adalah semua kegiatan yang 

dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk atau 

jasa kepada pasar sasaran untuk segera melakukan suatu tindakan (Poluan et al., 

2019). 

Selain itu Hedonic Shopping Value juga mempengaruhi Impulse Buying 

yang merupakan salah satu aspek perilaku konsumen yang menjadi salah satu 

pertimbangan penting dalam kegiatan pemasaran karena kompleksitas dan 

seringnya perilaku Impulse Buying terjadi dalam berbagai jenis produk Dewi & 

Giantari (2015). Emosi seseorang dilihat melalui ekspresi senang, gembira, puas, 

dan siaga. Konsumen yang sudah berlangganan di sebuah toko karena alasan 

menyukai produk tesebut dan nyaman dengan lingkungan tokonya, secara tidak 

langsung akan menghabiskan uang yang lebih banyak karena membangkitkan 

emosi positif Konsumen dengan emosi positif adanya dorongan terhadap 

keputusan pembelian dan mereka memiliki emosi yang tidak terbatas karena 

lingkungan yang nyaman, dan memiliki keinginan yang besar untuk mendapatkan 

produk dan tingkat energi yang lebih tinggi. Tingginya dorongan memungkinkan 

dalam menimbulkan pembelian tidak terencana (Siti Harfiyah & Firmantyas Putri 

Pertiwi, 2022) 
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Untuk mengetahui fenomena impulse Buying pada produk di Swalayan SJS di Kota 

Padang, maka dilakukan survei awal impulse Buying pada produk pada di Swalayan 

SJS di kota padang dan didapatkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 1.2 

 

Pra Survei Impulse Buying oleh konsumen terhadap produk pada Swalayan 

SJS di Kota Padang 

No. Pernyataan 
Jawaban Skor 

Total 

Rata- 

rata STS TS N S SS 

1. Saya melakukan pembelian 

tanpa terencana sebelumnya di 

Swalayan SJS 

 

3 

 

3 

 

6 

 

8 

 

10 

 

109 

 

3,63 

2. Saya melakukan pembelian 

tanpa berpikir akibatnya pada 
saat berbeanja di swalayan SJS 

1 11 5 7 6 96 3,2 

3. Saya melakukan pembelian 

pada Swalayan SJS di 

pengaruhi   oleh   keadaan 
emosional 

 

0 

 

6 

 

12 

 

6 

 

6 

 

102 

 

3,4 

4. Saya melakukan pembelian di 

pengaruhi oleh penawaran yang 

menarik di Swalayan SJS 

 

7 

 

13 

 

5 

 

4 

 

1 

 

69 

 

2,3 

Rata-rata 3,31 

Tingkat Capaian Responden (TCR) 62% 

Sumber:(data diolah. 2025 ) 

Pada tabel 1.2 survei awal yang dilakukan diatas dapat dilihat bahwa skor 

rata-rata jawaban responden adalah 3,31 dengan TCR sebesar 62%. Hal ini dapat 

diartikan bahwa impulse Buying terhadap Produk pada Swalayan di Kota Padang 

tergolong dalam kategori Rendah Arikunto (2006). 

Faktor lain yang menyebabkan konsumen berbelanja secara Impulse adalah 

Emosi Positif dari para konsumen. Wijana & Nandya Oktora Panasea (2023) 
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Secara umum,emosi ini dalam beberapa waktu dapat meningkatkan impulse Buying 

konsumen dan memiliki peran sebagai pendorong niatnya dalam melakukan suatu 

transaksi Putri (2023) 

Berdasarkan uraian sebelumnya, peneliti tertarik melakukan penelitian 

empiris dengan judul “Pengaruh Promosi Penjualan dan Nilai Belanja Hedonis 

terhadap Impulse Buying dengan Emosi Positif sebagai Variabel Intervening (Studi 

kasus Swalayan SJS di Kota Padang)”. 

1.2 Perumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah disampaikan sebelumnya, 

maka dapat dikemukakan perumusan masalah dalam peneltian ini sebagai berikut: 

1. Apakah Promosi Penjualan berpengaruh terhadap impulse Buying pada 

Swalayan SJS di kota Padang ? 

2. Apakah Nilai Belanja Hedonis berpengaruh terhadap impulse Buying pada 

Swalayan SJS di kota Padang ? 

3. Apakah Promosi Penjualan berpengaruh terhadap Emosi Positif pada Swalayan 

SJS di Kota Padang ? 

4. Apakah Nilai Belanja Hedonis berpengaruh terhadap impulse Buying pada 

Swalayan SJS di kota Padang ? 

5. Apakah Emosi Positif berpengaruh terhadap impulse Buying pada Swalayan 

SJS di kota Padang ? 

6. Apakah Emosi Positif memediasi hubungan antara Promosi Penjualan dan 
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impulse Buying pada Swalayan sjs di kota Padang? 

 

7. Apakah Emosi Positif memediasi hubungan antara Nilai Belanja Hedonis 

dan impulse Buying pada produk Swalayan SJS di kota Padang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah yang telah disampaikan 

sebelumnya, maka tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah untuk 

mengetahui: 

1. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap impulse Buying pada pembelian produk 

Swalayan SJS di kota Padang 

2. Pengaruh Nilai Belanja Hedonis terhadap impulse Buying pada pembelian 

produk Swalayan SJS di kota Padang 

3. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Emosi Positif pada pembelian produk 

Swalayan SJS di kota Padang 

4. Pengaruh Nilai Belanja Hedonis terhadap Emosi Positif pada pembelian produk 

Swalayan SJS di kota Padang 

5. Pengaruh Emosi Positif Hedonis terhadap impulse Buying pada pembelian 

produk Swalayan SJS di kota Padang 

6. Pengaruh Emosi Positif sebagai mediasi antara Promosi Penjualan dan impulse 

Buying pada pembelian produk Swalayan SJS di kota Padang 

7. Pengaruh Emosi Positif sebagai mediasi antara Nilai Helanja Hedonis dan 

impulse Buying pada pembelian produk Swalayan SJS di kota Padang . 
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1.4 Manfaat penelitian 

 

Secara umum, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik 

secara teoritis maupun praktis. Kedua manfaat tersebut dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

1. Manfaat teoritis 

 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini dapat menjadi acuan atau referensi 

bagi penelitian dimasa yang akan mendatang yang juga tertarik untuk meneliti 

sejumlah faktor yang dapat mempengaruhi Impulse Buying 

2. Manfaat praktis. 

 

a. Bagi Penulis 

 

Dapat menambah pengetahuan dan wawasan penulis tentang pengaruh 

Promosi Penjualan dan Nilai Belanaja Hedonis terhadap Pembelian Impulse 

melalui Emosi Positif sebagai mediasinya. 

b. Bagi Perusahaan 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan atau saran dalam 

mempertahankan dan meningkatkan Promosi Penjualan serta menjaga tingkat 

Nilai Belanja Hedonis yang berdampak pada impulse Buying Swalayan SJS 

di kota Padang 


