
JALAKOTEK: Journal of Accounting Law Communication and Technology 
E-ISSN: 3032-2758 P-ISSN: 3032-3495 

Vol. 2 No. 1 Januari 2025 
 

 
Laras Nartanti & Hamzah Gunawan – Universitas Mercu Buana Yogyakarta 858 

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Shopping Enjoyment, dan Store 
Atmosphere Terhadap Impulse Buying pada Konsumen Oh! Some di 

Yogyakarta 
 

Laras Nartanti1 Hamzah Gunawan2 

Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Mercu Buana Yogyakarta, 
Kabupaten Sleman, Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, Indonesia1,2 

Email: larasnartanti01@gmail.com1 

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Shopping 
Enjoyment, dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. 
Sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden dengan menggunakan teknik pengambilan sampel 
metode purposive sampling. Hasil Uji Instrumen menyatakan bahwa data daslam penelitian ini terbukti 
valid dan reliabel. Hasil Uji Asumsi Klasik dinyatakan data dalam penelitian ini terdistribusi secara 
normal dan menghasilkan model regresi yang bebas dari multikolinearitas dan heterokedastisitas. Hasil 
penelitian ini membuktikan bahwa: (1) Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Impulse Buying pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. (2) Shopping Enjoyement tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. (3) Store 
Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada konsumen Oh! Some di 
Yogyakarta. Hasil ini membawa implikasi bagi peneliti selanjutnya untuk mengkaji perilaku impulse 
buying kosumen Oh! Some. Temuan penelitian ini membawa implikasi bagi manajerial Oh! Some untuk 
menjadi salah satu acuan dalam merancang strategi penjualan dalam meningkatkan Impulse Buying. 

Kata Kunci: Hedonic Shopping Motivation, Shopping Enjoyment, Store Atmosphere, Impulse Buying 
 

Abstract 
This study aims to analyze the effect of Hedonic Shopping Motivation, Shopping Enjoyment, and Store 
Atmosphere on Impulse Buying on Oh! Some consumers in Yogyakarta. The sample in this study were 100 
respondents using purposive sampling technique. The results of the Instrument Test state that the data in 
this study have proven to be valid and reliable. The results of the Classical Assumption Test stated that the 
data in this study were normally distributed and produced a regression model that was free from 
multicollinearity and heteroscedasticity. The results of this study prove that: (1) Hedonic Shopping 
Motivation has a positive and significant effect on Impulse Buying on Oh! Some consumers in Yogyakarta. 
(2) Shopping Enjoyment has no significant effect on Impulse Buying among Oh! Some consumers in 
Yogyakarta. (3) Store Atmosphere has a positive and significant effect on Impulse Buying among Oh! Some 
consumers in Yogyakarta. These results have implications for future researchers to examine the impulse 
buying behavior of Oh! Some consumers. The findings of this study have implications for Oh! Some 
managers to be one of the references in designing sales strategies to increase Impulse Buying. 
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PENDAHULUAN 
Era globalisasi saat ini, disuguhkan dengan adanya perkembangan pesat di berbagai 

bidang, seperti bidang pendidikan, politik, sosial, dan ekonomi. Terutama dalam bidang 
ekonomi, yang menyoroti fenomena adanya perubahan perilaku konsumen. Perilaku konsumen 
merujuk pada aktivitas individu yang secara langsung berkaitan dengan memperoleh dan 
menggunakan barang atau jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang mempersiapkan 
dan menentukan kegiatan tersebut (Nugraha dkk., 2021). Era globalisasi, pemahaman terhadap 
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perilaku konsumen menjadi semakin krusial bagi para pelaku bisnis untuk merumuskan 
strategi pemasaran yang efektif dengan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen yang 
semakin beragam. Kegiatan bisnis yang memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen adalah 
ritel. Ritel adalah salah satu industri terbesar di dunia (Kotler & Stigliano, 2024). Di Indonesia, 
ritel semakin pesat pertumbuhannya untuk saat ini di berbagai daerah. Menurut 
DataIndonesia.id jumlah toko retail di Indonesia sebanyak 3,98 juta unit pada tahun 2022. 
Perkembangan ritel di Indonesia dapat dianggap sebagai faktor yang mendorong tren belanja 
saat ini. Kemajuan zaman yang semakin modern menjadikan aktivitas berbelanja sebagai 
kegiatan yang biasa dilakukan oleh masyarakat, baik oleh generasi muda maupun tua. Keduanya 
dapat memenuhi berbagai kebutuhan dan keinginan mereka melalui kegiatan berbelanja, 
berbelanja tidak hanya melengkapi kebutuhan dan keinginan, tetapi juga merupakan bagian 
dari gaya hidup dan budaya belanja masyarakat. 

Membangun kualitas produk, jasa atau lingkungan perusahaan yang baik, merancang 
strategi dan target pasar yang tepat, serta memenuhi kebutuhan konsumen adalah aspek 
penting bagi perusahaan ritel yang menyediakan berbagai kebutuhan konsumen. Hal-hal ini 
tidak hanya membantu perusahaan dalam memenuhi harapan dan keinginan pelanggan, tetapi 
juga dapat mendorong terjadinya impulse buying. Terdapat beberapa orang tidak bisa 
mengendalikan keinginannya untuk berbelanja produk untuk memenuhi gaya hidupnya, hal 
tersebut menimbulkan seseorang melakukan impulse buying (Mamuaya, 2021). Perilaku 
impulse buying memiliki karakteristik tidak terencana dan tidak sengaja yang dilakukan 
dengan cepat saat itu (Ahmed dkk., 2024). Hal tersebut, mencerminkan penekanan berbelanja 
pada masa kini tanpa memikirkan konsekuensinya dari apa yang sudah dibeli. Pembelian ini 
sering terjadi karena dorongan implusivitas atau godaan saat melihat produk atau situasi 
tertentu (Saragih dkk., 2023), tentunya hal itu menciptakan momen dimana konsumen 
bertindak tanpa pertimbangan yang matang dan tanpa perencanaan yang jelas dalam 
berbelanja. Terdapat faktor – faktor yang mempengaruhi impulse buying yang terjadi karena 
dorongan atau rangsangan dari dalam individu maupun dari luar konsumen yaitu hedonic 
shopping motivation (Effendi dkk., 2020), shopping enjoyment (Purnama & Suprapto, 2022), 
dan store atmosphere  

Adapun salah satu faktor yang dapat mempengaruhi impulse buying adalah hedonic 
shopping motivation. Hedonic shopping motivation dialami melalui sebelum melakukan 
belanja, termasuk adanya kesenangan, fantasi, dan stimulus sensorik (Bearden dkk., 2015). 
Berbelanja dengan kesenangan, fantasi, dan stimulus sensorik memotivasi pengguna untuk 
berbelanja secara hedonis. Perilaku hedonis muncul ketika konsumen memiliki berbagai 
kebutuhan dan keinginan yang dipenuhi melalui aktivitas berbelanja, seperti kebutuhan untuk 
berinteraksi sosial atau keinginan untuk bersenang-senang. Selain itu, hedonic shopping 
motivation menggambarkan instrument yang secara langsung memberikan manfaat dari 
pengalaman berbelanja, seperti rasa puas dan penemuan hal-hal baru. Tujuan berbelanjanya 
bukan semata – mata ingin membeli produk, tetapi juga untuk di pamerkan serta menunjukkan 
kelas sosialnya sebagai cara berinteraksi sosail dengan yang lainnya (Sutisna & Susan, 2022). 
Oleh karena itu, dengan melakukan belanja hedonis dapat memberikan kepuasan psikologis 
yang menyenangkan bagi konsumen. 

Konsumen dengan hedonic shopping motivation cenderung melakukan impulse buying 
yang dapat meningkatkan volume penjualan perusahaan, karena konsumen bersedia 
membayar lebih untuk produk yang memberikan kesenangan. Hal tersebut didukung oleh 
adanya penelitian sebelumnya mengenai pengaruh hedonic shopping motivation yang positif 
dan signifikan terhadap impulse buying (Tirtayasa dkk., 2020); (Erdem & Yılmaz, 2021). 
Artinya, jika konsumen memiliki tingkat hedonic shopping motivation yang tinggi, maka hal itu 
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dapat mempengaruhi serta meningkatkan kecenderungan untuk membeli produk tanpa 
berfikir panjang. Namun demikian, berdasarkan penelitian (Purnamasari dkk., 2021) 
menjelaskan bahwa hedonic shopping motivation tidak signifikan terhadap impulse buying, hal 
tersebut diartikan walaupun terjadi peningkatan pada hedonic shopping motivation, impulse 
buying tidak akan terpengaruh. Sehingga hal ini menunjukkan bahwa terdapat gap penelitian 
yang perlu dikaji lebih lanjut oleh peneliti. 

Kemudian faktor yang kedua, yang mempengaruhi impulse buying adalah shopping 
enjoyment. Kenikmatan konsumen dalam berbelanja merupakan sebuah aktivitas yang dapat 
diciptakan sendiri oleh konsumen (Nawawi, 2021). Shopping enjoyment juga bisa dipengaruhi 
oleh faktor eksternal, seperti kesenangan yang dirasakan ketika menghabiskan waktu 
berbelanja bersama keluarga atau teman (Purwantinah, 2021). Konsumen yang menikmati 
berbelanja dapat memuaskan motivasinya untuk membeli produk. Shopping enjoyment dapat 
memberikan kesenangan dalam proses berbelanja seperti memiliki pengalaman yang 
menyenangkan saat memilih barang, berinteraksi dengan penjual atau karyawan toko, menjadi 
puas ketika menemukan produk yang diinginkan serta menganggap sebagai rekreasi belanja. 
Pengalaman berbelanja menyenangkan yang dirasakan konsumen memainkan peran penting 
dan memberi pengaruh yang kuat untuk membeli produk (Zaman dkk., 2023). 

Pengalaman berbelanja yang menyenangkan juga berpengaruh penting bagi perusahaan, 
konsumen yang memiliki tingkat shopping enjoyment tinggi cenderung lebih rentan terhadap 
impulse buying, hal ini tentunya akan berpengaruh terhadap peningkatan penjualan 
perusahaan. Pengaruh shopping enjoyment terhadap impulse buying didorong oleh hasil 
penelitian sebelumnya yang memaparkan bahwa shopping enjoyment berpengaruh positif dan 
signifikan (Putra & Adam, 2021 ; Dwikayana & Santika, 2021). Semakin meningkatnya shopping 
enjoyment maka, impulse buying akan terpengaruh dan impulse buying akan meningkat. 
Namun, berdasarkan penelitian (Kaseger dkk., 2020) menjelaskan bahwa shopping enjoyment 
tidak signifikan berpengaruh terhadap impulse buying. Artinya, jika terjadi peningkatan 
konsumen dalam shopping enjoyment, impulse buying tidak akan terpengaruh. Sehingga hal ini 
menunjukkan bahwa terdapat gap penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut oleh peneliti. 

Faktor yang ketiga selain hedonic shopping motivation dan shopping enjoyment, yang 
mempengaruhi impulse buying adalah store atmosphere. Store atmosphere adalah suasana 
yang dirancang khusus sesuai dengan target pasar yang dituju dan dapat menarik minat 
konsumen untuk melakukan pembelian. (Arianty, 2024). Konsumen yang telah melakukan 
pembelian di toko berarti telah menikmati store atmosphere yang sudah diberikan oleh pihak 
toko (Setianingsih, 2024). Setiap toko biasanya memiliki konsep store atmosphere khusus 
sesuai dengan pasar sasaran yang menjadi target perusahaan yang dapat menimbulkan daya 
tarik tersendiri bagi konsumen. Store atmosphere, yang menyenangkan membuat konsumen 
merasa betah dan ingin menghabiskan lebih banyak waktu di toko, sehingga menciptakan 
pengalaman kunjungan yang positif, serta store atmosphere akan memainkan peran penting 
dalam menciptakan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Store atmosphere sangat penting bagi perusahaan, store atmosphere dapat di gunakan 
sebagai alat untuk membedakan suasana lingkungan perusahaan satu dengan yang lainnya. 
Selain itu, suasana toko dapat menambah daya tarik dan nilai pada produk yang disediakan, 
sehingga konsumen cenderung meningkatkan pembelian, baik yang sudah direncanakan 
maupun yang bersifat spontan. Mengenai pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying 
didorong oleh hasil penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa store atmosphere 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Angga dkk., 2018); (Putri dkk., 
2024). Sehingga jika store atmosphere semakin baik maka, impulse buying akan semakin 
meningkat. Kendati demikian terdapat pula hasil penelitian yang menyatakan bahwa store 
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atmosphere tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Yudiatantri & 
Nora, 2019). Sehingga hal tersebut mengartikan walaupun store atmosphere semakin baik, 
impulse buying tidak akan terpengaruh, hal ini menu jukkan bahwa terdapat gap penelitian 
yang perlu di kaji oleh peneliti. 

Mengenai penelitian tentang impulse buying ini akan diimplementasikan pada salah satu 
toko ritel yang ada di Indonesia. Dari banyaknya toko ritel yang ada di Indonesia, penelitian ini 
akan mengambil toko ritel Oh! Some. Oh! Some adalah salah satu merek unggulan dari KK 
Group, perusahaan ritel terkemuka di China yang sebelumnya dikenal dengan nama KKV. Di 
Indonesia toko ritel kekinian ini sedang naik daun dan sudah memiliki sekitar 35 cabang di 
seluruh Indonesia. Yogyakarta menjadi salah satu kota yang yang memiliki toko ritel Oh! Some. 
Oh! Some tersebut terletak dibeberapa di pusat perbelanjaan yang ada di Yogyakarta. Sering 
kali konsumen melakukan pembelian tidak terencana pada sebuah pusat perbelanjaan yang 
awalnya hanya melihat – lihat atau sekedar jalan – jalan. Terlebih pada toko ritel Oh! Some ini 
menawarkan beberapa produk sesuai kebutuhan untuk semua kalangan yang mengikuti 
budaya tren luar negeri yaitu berbagai produk mulai dari kosmetik, peralatan rumah tangga, 
peralatan olahraga, peralatan sekolah, mainan, beberapa jenis makanan dan minuman, 
aksesoris, hingga fashion wanita. 

Dengan adanya gap penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya dapat ditunjukkan 
bahwa masih terdapat celah penelitian yang perlu diteliti secara lebih lanjut, karena pada 
impulse buying merupakan bagian yang perlu diperhatikan yang berdampak pada perilaku 
konsumen dalam berbelanja. Beberapa peneliti sebelumnya juga menyatakan bahwa perilaku 
impulse buying sangat terkait dengan hedonic shopping motivation, shopping enjoyment, dan 
store atmosphere. Oleh karena itu, dengan penjelasan dan penelitian terdahulu yang di lakukan, 
maka penelitian ini akan mengangkat judul “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Shopping 
Enjoyment, dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying pada konsumen Oh! Some di 
Yogyakarta”. 

Penelitian ini di lakukan untuk mengetahui seberapa berpengaruhnya hedonic shopping 
motivation, shopping enjoyment, dan store atmosphere terhadap impulse buying studi pada 
konsumen Oh! Some di Yogyakarta. Adapun perumusan masalahanya sebagai berikut: Apakah 
hedonic shopping motivation berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying 
konsumen yang berbelanja di Oh! Some Yogyakarta? Apakah shopping enjoyment berpengaruh 
secara signifikan terhadap impulse buying konsumen di Oh! Some Yogyakarta? Apakah store 
atmosphere berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying konsumen di Oh! Some 
Yogyakarta? Sesuai dengan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, maka tujuan dari 
penelitian ini adalah sebagai berikut: Untuk menganalisis pengaruh hedonic shopping 
motivation terhadap impulse buying pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. Untuk 
menganalisis pengaruh shopping enjoyment terhadap impulse buying pada konsumen Oh! 
Some di Yogayakarta. Untuk menganalisis pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying 
pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. 
 
Penelitian Pendahulu dan Pengembangan Hipotesis Penelitian 
Hedonic shopping motivation (X1) dan Impulse buying (Y) 

Penelitian (Syafri & Besra, 2019) membuktikan bahwa hedonic shopping motivation 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Adapun indikator dari hedonic 
shopping motivation meliputi, adventure shopping, social shopping, gratification shopping, idea 
shopping, role shopping, value shopping. Sedangkan indikator dari impulse buying terdiri dari 
impuls murni (pure impulse), pembelian impulse karena adanya pengalaman masa lampau 
(reminder impulse), pembelian impuls yang muncul karna sugesti (suggestion impulse), impuls 
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terencana (planned impulse), pembelian yang direncanakan (planned buying). Kemudian, 
penelitian oleh (Hidayati & Nuvriasari, 2023) membuktikan bahwa hedonic shopping 
motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Adapun, indikatornya 
dari hedonic shopping motivation yakni mencari pengalaman yang menyenangkan, mengikuti 
trend mode, menghilangkan stres, menyenangkan diri, dan mengatasi kebosanan. sedangkan, 
indikator dari impulse buying meliputi, desakan untuk berbelanja, berbelanja tanpa berfikir, 
rangsangan berbelanja , pembelian secara spontan, dan dorongan emosional. Kemudian 
berdasarkan penelitian (J. Nugraha dkk., 2024), adapun indikator dari hedonic shopping 
motivation meliputi kenikmatan sensorik, kepuasan emosional, pengalaman belanja yang 
menyenangkan, status sosial dan prestise, mengurangi stres dan kebosanan, pengalaman unik, 
dan ekspresi identitas. Sedangkan indikator dari impulse buying meiputi, tindakan spontan, 
kurangnya pertimbangan, rasa tergesa – gesa, dorongan emosional, dan kurang nya kontrol. 
Berdasarkan kajian penelitian terdahulu, maka dapat di rumuskan hipotesis, sebagai berikut : 
H1: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying. 
 
Shopping enjoyment (X2) dan Impulse buying (Y) 

Penelitian (Purnama & Suprapto, 2022) membuktikan bahwa shopping enjoyment 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Adapun indikator dari shopping 
enjoyment terdiri dari, waktu untuk berbelanja dan belanja sebagai rekreasi. Sedangkan 
indikator dari impulse buying meliputi, kognitif dan emosional. Kemudian penelitian yang di 
lakukan oleh (Dwikayana & Santika, 2021), membuktikan bahwa shopping enjoyment 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Adapun indikator dari shopping 
enjoyment meliputi, toko yang dikunjungi terasa nyaman, senang dalam mencari produk, saat 
berbelanja terasa menyenangkan, berbelanja merupakan kegiatan favorit untuk menghibur 
diri, dan konsumen merasa senang melakukan aktivitas berbelanja dibandingkan dengan hasil 
belanja yang diperoleh. Sedangkan indikator dari impulse buying terdiri dari, produk dengan 
ciri-cirinya, pemasaran dan karakteristik konsumen. Selanjutnya penelitian yang di lakukan 
oleh (Artadita & Firmialy, 2024) membuktikan bahwa shopping enjoyment berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulse buying. Dengan indikator terdiri dari shopping enjoyment 
adalah engagement (keterlibatan), positive effects (efek positif), dan fulfillment (pemenuhan). 
Sedangkan indikator dari impulse buying terdiri dari, pure impulse buying, reminder impulse 
buying, suggestion impulse buying, dan planned impulse buying. Berdasarkan kajian penelitian 
terdahulu, maka dapat di rumuskan hipotesis, sebagai berikut: H2: Shopping enjoyment 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying. 
 
Store atmosphere (X3) dan Impulse buying (Y) 

Penelitian (Wardana dkk., 2024) membuktikan bahwa store atmosphere berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulse buying. Adapun indikator dari store atmosphere terdiri 
dari, store design, lighting, color palette, air quality, music, dan decorations, sedangkan 
indikator dari impulse buying meliputi, pembelian spontan, beli tanpa berpikir, pembelian 
terburu-buru dan pembelian tanpa memikirkan konsekuensinya. Sedangkan penelitian yang di 
lakukan oleh (Setiawardani, 2019) membuktikan bahwa store atmosphere berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulse buying. Dengan indikator store atmosphere meliputi, visual 
sense, auditory sense, olfactory sense, dan tectile sense. Sedangkan, indikator impulse buying 
meliputi pure Impulse buying, reminder Impulse buying, suggestion Impulse buying, dan 
planned Impulse buying. Adapun penelitian (Saodin, 2021) membuktikan bahwa store 
atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Adapun indikator 
store atmosphere meliputi, exterior, general interior, store layout, dan interior display. 
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Sedangkan, indikator impulse buying terdiri dari pembelian spontan, pembelian tanpa berpikir, 
tidak dapat menolak keinginan unruk berbelanja, dan membeli tanpa rencana. Berdasarkan 
kajian penelitian terdahulu, maka dapat di rumuskan hipotesis, sebagai berikut: H3: Store 
atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori. 
Penelitian eksplanatori sebagai penelitian yang digunakan untuk mengidentifikasi sebab atau 
penjelasan untuk suatu fenomena atau kejadian terjadi (Tojiri dkk., 2023). Jadi, penelitian 
eksplanatori digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel hedonic 
shopping motivation, shopping enjoyment, dan store atmosphere terhadap impulse buying 
melalui pengujian hipotesis. Lokasi penelitian yang dilakukan oleh peneliti yaitu berada distore 
Oh! Some di Yogyakarta. Sedangkan waktu penelitian dimulai dari bulan November 2024 dan 
selesai pada bulan Desember 2024. Istilah sumber data merujuk pada pihak atau objek tempat 
data dapat diperoleh. Hasil penelitian sangat dipengaruhi oleh data yang mendukung, baik yang 
bersifat primer maupun sekunder. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua jenis 
sumber data, yaitu Data Primer dan Data Sekunder. 
1. Data Primer. Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data pada peneliti 

(Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini data primer di kumpulkan melalui metode survei 
menggunakan kuesioner yang di berikan langsung kepada responden yaitu konsumen yang 
telah membeli produk Oh! Some di Yogyakarta dan konsumen yang berusia lebih dari 17 
tahun. 

2. Data Sekunder. Data sekunder adalah sumber data yang tidak diperoleh langsung dari 
peneliti, melainkan melalui pihak lain. (Yulianto dkk., 2018). Pada penelitian ini, data 
sekunder yang digunakan adalah data skala kecil yang diolah sendiri oleh peneliti untuk 
menganalisis sejauh mana faktor-faktor memengaruhi perilaku impulse buying pada 
konsumen Oh! Some di Yogyakarta. 

 
Populasi dan Sampel 

Populasi mencakup semua karakteristik atau atribut yang dimiliki oleh objek atau subjek 
penelitian, bukan hanya objek atau subjeknya secara langsung (Sugiyono, 2013). Yang menjadi 
populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk Oh! Some di Yogyakarta 
dan berusia minimal 17 tahun. Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak dapat dipastikan, hal 
tersebut dikuatkan dengan melakukanya survei secara langsung oleh peneliti yang dilakukan di 
Oh! Some Yogyakarta. Sampel adalah bagian kecil dari populasi yang dijadikan sumber data 
dalam penelitian, di mana populasi terdiri dari seluruh karakteristik yang dimilikinya (Roflin 
dkk., 2021). Penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel non-probability 
sampling dengan teknik purposive sampling, yang mana meruapakan cara pengambilan data 
dengan memilih sampel berdasarkan pertimbangan tertentu. Adapun kriteria responden dalam 
penelitian ini, diantaranya: Responden adalah pengguna dan pembeli produk Oh! Some yang 
berdomisili di Yogyakarta. Responden adalah yang telah melakukan minimal 1 (satu) kali 
pembelian dan menggunakan produk Oh! Some. Responden yang menggunakan produk Oh! 
Some dengan usia minimal 17 tahun. Berdasarkan perhitungan menggunakan menggunakan 
rumus Lemeshow, diperoleh nilai sampel (n) sebesar 96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi 
100 orang.  
 

Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Alat ini 

memudahkan responden menjawab pertanyaan yang diajukan peneliti (Kuphanga, 2024). 
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Karena responden cukup banyak dan tersebar, kuesioner dibagikan secara online melalui 
google form di media sosial. Kuesioner dirancang untuk mengumpulkan data terkait hedonic 
shopping motivation, shopping enjoyment, dan store atmosphere terhadap impulse buying di 
Oh! Some. Jenis kuesioner yang digunakan adalah kuesioner tertutup, di mana responden 
memilih jawaban dari pilihan yang telah disediakan. Skala yang digunakan adalah skala Likert, 
yang berfungsi untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok 
terhadap suatu kejadian atau fenomena sosial. (Kurnia, 2023). Dengan skala Likert, variabel 
yang akan diukur dibagi menjadi indikator-indikator. Dalam penelitian ini, skala Likert 
diterapkan untuk pengolahan hasil kuesioner dengan menggunakan 5 tingkatan jawaban. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 1 di buktikan bahwa hedonic shopping motivation 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap impulse buying pada konsumen Oh! Some di 
Yogyakarta. Pernyataan ini membuktikan bahwa semakin tinggi tingkat hedonic shopping 
motivation maka akan semakin meningkat untuk melakukan impulse buying, sebaliknya jika 
tingkat hedonic shopping motivation rendah maka akan menurunkan tingkat impulse buying. 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat dijelaskan bahwa rata – rata perilaku hedonic 
shopping motivation telah memberikan pengaruh besar terhadap kegiatan impulse buying. 
Salah satu faktor ini diperkuat dengan adanya diskon atau potongan harga yang dapat 
meningkatkan motivasi konsumen untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan. Hal ini 
menunjukkan bahwa Oh! Some berhasil menciptakan dorongan untuk berbelanja hedonis, 
sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian lebih banyak. Hasil penelitian ini 
mendukung hasil penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh (Syafri & Besra, 2019), (Hidayati 
& Nuvriasari, 2023), (J. Nugraha dkk., 2024) yang menyatakan bahwa hedonic shopping 
motivation berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 
 
Pengaruh Shopping Enjoyment Terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 2 dibuktikan bahwa shopping enjoyment tidak 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. 
Pernyataan ini membuktikan bahwa shopping enjoyment tidak mendorong untuk melakukan 
impulse buying, artinya tinggi rendahnya tingkat shopping enjoyment pada konsumen Oh! 
Some di Yogyakarta tidak serta – merta meningkatkan atau menurunkan keputusan konsumen 
untuk melakukan pembelian impulsif. Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat dijelaskan 
bahwa rata – rata perilaku shopping enjoyement di Oh! Some memberikan pengalaman yang 
baik, namun belum sepenuhnya mempengaruhi perilaku konsumen menjadi impulse buying. 
Hal ini dapat disebabkan kosumen Oh! Some merasa senang saat berbelanja namun 
kemungkinan terdapat karakteristik kosnumen seperti kontrol diri atau kecenderungan 
berbelanja secara terencana, sehingga meskipun menikamti pengalaman saat berbelanja 
konsumen tetap membuat keputusan pembelian dengan mempertimbangkan kebutuhan atau 
manfaat jangka panjang. Dengan demikian Oh! Some dapat mempertimbangkan strategi lain 
untuk meningkatan rasa senang atau kenikmatan konumen saat berbelanja. Apabila strategi 
tersebut dapat dipenuhi, tidak menutup kemungkinan shopping enjoyment dapat 
mempengaruhi impulse buying. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya 
yang dilakukan oleh (Pratiwi dkk., 2024), (Kaseger dkk., 2020) yang menyatakan bahwa 
shopping enjoyment tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 
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Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying 
Berdasarkan hasil uji hipotesis 3 dibuktikan bahwa store atmosphere berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. Pernyataan ini 
membuktikan bahawa semakin baik store atmosphere maka akan meningkatkan impulse 
buying, sebaliknya jika store atmosphere tidak baik makan akan menurunkan tingkat impulse 
buying. Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat dijelaskan bahwa secara rata – rata store 
atmosphere pada Oh! Some terkeola dengan baik. Salah satu faktor utama pada store 
atmosphere yang mendorong peningkatan impulse buying adalah adanya pencahayaan pada 
store yang membuat produk didalamnya terkesan lebih menarik sehingga mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan atau tidak terencana. Hasil penelitian 
ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Wardana dkk., 2024), 
(Setiawardani, 2019), (Saodin, 2021) yang menyatakan bahawa store atmosphere berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying. 
 
Implikasi Hasil Penelitian 
1. Implikasi Teoritis. Implikasi teoritis dari hasil penelitian ini adalah terujinya pengaruh 

hedonic shopping motivation, shopping enjoyment, dan store atmosphere terhadap impulse 
buying. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa hedonic shopping motivatin dan store 
atmosphere merupakan faktor yang mempengaruhi impulse buying. Temuan ini sejalan 
dengan teori yang menjelaskan berbagai faktor yang mempengaruhi impulse buying. Hasil 
penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa shopping enjoyment tidak berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying. Temuan ini bertentangan dengan teori yang menyatakan 
bahwa shopping enjoyment mempengaruhi impulse buying. Hal ini dapat membuka jalan 
untuk peneliti selanjutnya melakukan pengujian ulang kembali secara empiris dengan 
menggunakan objek dan subjek yang berbeda sehingga kesenjangan penelitian tersebut 
dapat dibuktikan atau terverifikasi. 

2. Implikasi Manajerial. Implikasi manajerial dari temuan ini sangat penting bagi praktisi 
pemasaran dan manajemen merek. Hasil penelitian ini memberikan implikasi manajerial 
yang bermanfaat bagi Oh! Some di Yogyakarta khususnya dalam mempelajari impulse buying 
dengan memperhatikan sejumlah aspek seperti hedonic shopping motivation, shopping 
enjoyment, dan store atmosphere. Implikasi penelitian ini dapat menjadi salah satu acuan 
bagi perusahaan dalam merancang strategi penjualan dalam meningkatkan perilaku impulse 
buying pada konsumen. Meskipun variabel shopping enjoyment tidak ditemukan memiliki 
dampak penting terhadap impluse buying produk oh! Some dalam penelitian ini, perusahaan 
tetap harus memahami preferensi dan perilaku gaya hidup konsumen. meskipun tidak 
berdampak lansung pada impluse buying pemahaman yang menyeluruh tentang shopping 
enjoyment konsumen dapat membantu perusahaan dalam merancang strategi pemasaran 
yang lebih personal dan relevan dengan kebutuhan emosional serta preferensi gaya hidup 
konsumen. Selain itu, menciptakan belanja yang memuaskan dan lingkungan toko yang 
menarik memiliki dampak besar untuk melakukan impulse buying.  

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis faktor – faktor yang mempengaruhi impulse 
buying, sehingga dapat di tarik kesimpulan sebagai berikut: Hedonic shopping motivation 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada konsumen Oh! Some di 
Yogyakarta. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi perilaku hedonic 
shopping motivation maka akan mempengaruhi impulse buying. Shopping enjoyment tidak 
berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. Temuan 
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penelitian ini menunjukkan bahwa shopping enjoyment bukan merupakan faktor yang 
mempengaruhi impulse buying. Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying pada konsumen Oh! Some di Yogyakarta. Temuan penelitian ini menunjukkan 
bahwa semakin baik store atmosphere maka akan berdampak pada peningkatan impulse 
buying. 
 
Keterbatasan Penelitian 

Penelitian membatasi penelitian hanya pada faktor hedonic shopping motivation, 
shopping enjoyment, dan store atmosphere. Apabila dilihat pada nilai Adjusted R Square, ketiga 
faktor ini mempunya pengaruh sebesar 47% terhadap impulse buying. Masih terdapat faktor 
lain yaitu sebesar 53% yang dapat mempengaruhi impulse buying yang tidak diteliti didalam 
penelitian ini. Selain itu, memiliki keterbatasan dalam hal pengamatan subjek penelitian yang 
terbatas hanya pada konsumen Oh! Some yang berbelanja di Yogyakarta. Hal ini berarti temuan 
dari penelitian ini kemungkinan tidak sepenuhnya menggambarkan perilaku pembelian 
konsumen Oh! Some secara menyeluruh di berbagai lokasi. Apabila dilakukan uji dilokasi lain, 
tidak menutup kemungkinan dapat memperoleh hasil yang berbeda. 
 
Saran 

Dari kesimpulan dan hasil penelitian yang ditemukan didalam penelitian ini, saran yang 
dapat diberikan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Tidak berpengaruhnya shopping enjoyment terhadap impulse buying didalam penelitian ini 

bisa menjadi evaluasi pihak manajemen Oh! Some di Yogyakarta. Pihak manajemen 
disarankan mengidentifikasi dan memperbaiki faktor-faktor yang bisa mempengaruhi 
impulse buying pada Oh! Some melalui shopping enjoyment. Mengingat kenikmatan saat 
berbelanja merupakan faktor yang penting yang membuat pelanggan bisa loyal kepada 
merek. Ini cukup penting dilakukan karena Oh! Some tentu membutuhkan konsumen yang 
percaya dan loyal terhadap merek Oh! Some untuk bisa bersaing dengan kompetitor. 

2. Penelitian selanjutnya dapat mengambil skala yang lebih luas lagi, sehingga dapat 
memberikan gambaran yang lebih representatif mengenai pengaruh hedonic shopping 
motivation, shopping enjoyment, dan store atmosphere terhadap impulse buying pada 
konsumen Oh! Some secara keseluruhan. 

3. Penelitian selanjutnya perlu lebih mendalami mengenai faktor lain yang bisa berpengaruh 
terhadap shopping enjoyment di Oh! Some Yogyakarta. Meskipun hedonic shopping 
motivation dan store atmosphere sudah terbukti berpengaruh, namun masih terdapat faktor 
lain yang mungkin berpengaruh akan tetapi tidak menjadi variabel didalam penelitian ini.  
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