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PENGARUH HEDONIC SHOPPING VALUE DAN SALES PROMOTION
TERHADAP IMPULSE BUYING MELALUI POSITIVE EMOTION PADA
PENGUNJUNG EVENT SURABAYA X BEAUTY
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22012010339/FEB/EM

ABSTRAK

Event kecantikan telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang tidak
hanya berfungsi sebagai media promosi produk, tetapi juga mampu menciptakan
pengalaman berbelanja yang menyenangkan bagi konsumen. Suasana event yang
interaktif, kesempatan mencoba produk secara langsung, serta berbagai program
promosi yang ditawarkan berpotensi membangkitkan Positive Emotion dan
mendorong terjadinya Impulse Buying. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Hedonic Shopping Value dan Sales Promotion terhadap Impulse Buying
melalui Positive Emotion pada pengunjung Event Surabaya X Beauty. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 168
responden yang dipilih menggunakan teknik Purposive Sampling. Analisis data
dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least Squares
(SEM-PLYS).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Positive Emotion dengan koefisien
sebesar 0,542 dan nilai p-value 0,000. Sales Promotion juga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Positive Emotion dengan koefisien sebesar 0,575 dan nilai
p-value 0,000. Selanjutnya, Positive Emotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulse Buying dengan koefisien sebesar 0,484 dan nilai p-value 0,000.
Selain itu, Hedonic Shopping Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse Buying dengan koefisien sebesar 0,240 dan nilai p-value 0,000, sedangkan
Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying
dengan koefisien sebesar 0,230 dan nilai p-value 0,001. Selain itu, Positive Emotion
mampu memediasi pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying
dengan koefisien sebesar 0,262 dan nilai p-value 0,000, serta mampu memediasi
pengaruh Sales Promotion terhadap Impulse Buying dengan koefisien sebesar 0,278
dan nilai p-value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi Hedonic
Shopping Value dan semakin menarik Sales Promotion yang dirasakan pengunjung,
maka semakin tinggi Positive Emotion yang terbentuk sehingga dapat mendorong
terjadinya Impulse Buying pada pengunjung Event Surabaya X Beauty.

Kata Kunci: Hedonic Shopping Value, Sales Promotion, Positive Emotion,
Impulse Buying, Surabaya X Beauty.



