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PENGARUH HEDONIC SHOPPING MOTIVATION TERHADAP
IMPULSIVE BUYING YANG DIMEDIASI GAYA BELANJA
PELANGGAN DAN KETERIKATAN PELANGGAN PADA APLIKASI
SHOPEE

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh hedonic shopping
motivation terhadap imoulsive buying yang dimediasi oleh gaya belanja
pelanggan dan keterikatan pelanggan pada aplikasi shopee. Pada penelitian ini
menggunakan 191 responden. Jenis data yang digunakan yaitu data primer.
Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu kuesioner dan diolah
menggunakan alat analisis Partial Least Square (PLS) dengan software SmartPLS
3.0. Penelitian ini menyimpulkan bahwa : Hedonic shopping motivation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying pada aplikasi
shopee. Gaya belanja pelanggan tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulsive buying pada aplikasi shopee. Keterikatan pelanggan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulsive buying pada aplikasi shopee. Gaya belanja
pelanggan tidak memediasi pengaruh hedonic shopping motivation terhadap
impulsive buying pada aplikasi shopee. Keterikatan pelanggan memediasi
pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying pada aplikasi
shopee.

Kata kunci: hedonic shopping motivation, gaya belanja pelanggan, keterikatan
pelanggan, impulsive buying, aplikasi shopee

Abstract

This study aims to analyze the effect of hedonic shopping motivation on
imoulsive buying mediated by the customer's shopping style and customer
attachment to the shopee application. In this study using 191 respondents. The
type of data used is primary data. The data collection method used is a
questionnaire and processed using Partial Least Square (PLS) analysis tool with
SmartPLS 3.0 software. This study concludes that: Hedonic shopping motivation
has a positive and significant effect on impulsive buying on the shopee
application. The customer's shopping style has no positive and significant effect
on impulsive buying on the shopee application. Customer engagement has a
positive and significant effect on impulsive buying on the shopee application. The
customer's shopping style does not mediate the effect of hedonic shopping
motivation on impulsive buying on the shopee application. Customer engagement
mediates the effect of hedonic shopping motivation on impulsive buying on the
shopee application.

Keywords: hedonic shopping motivation, customer shopping style, customer
engagement, impulsive buying, shopee application



1. PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi informasi menimbulkan dampak perubahan
organisasi bisnis dari hierarkis menjadi organisasi bisnis yang lebih ramping.
Sebagai contoh adalah munculnya fenomena e-business, dimana sebuah
perusahaan mempunyai pilihan untuk beroperasi di dunia nyata maupun di dunia
maya, Bahkan beberapa perusahaan memilih untuk hanya melakukan aktifitasnya
di dunia maya (Setyawan, A. A., & Kuswati, R, 2006). Internet dapat
mempermudah seseorang dalam berinteraksi dan mencari informasi dengan
efisien dan cepat. Meningkatnya pengguna internet dan berkembangnya e-
commerce di Indonesia, berdampak pada perilaku konsumen dalam berbelanja.
dimana yang awalnya berbelanja secara tradisional sekarang beralih ke modern.
Seiring dengan hal tersebut konsumen kini memiliki budaya baru dalam
berbelanja (Wahyuni dan Rachmawati, 2018). Budaya berbelanja yang baru pada
zaman sekarang tentunya untuk memenuhi kebutuhan baik dari segi penggunaan
suatu barang atau jasa maupun kebahagiaan, karena kebanyakan orang pasti
memiliki sifat bahagia dan senang jika sudah berbelanja baik itu secara langsung
maupun tidak langsung (Rahma dan Septrizola, 2019).

Konsumen pada umumnya sebelum melakukan pembelian melakukan
perencanaan terlebih dahulu tentang jenis, jumlah, harga, tempat dan aspek lain
dari barang yang akan dibeli, tetapi ada beberapa perusahaan yang menerapkan
bebagai strategi agar konsumen lebih tertarik melakukan pembelian secara
seponta, tanpa ada perencanaan terlebih dahulu. Prinsip dari perilaku impulsive
buying ini tidak sama dengan model umum keputusan pembelian bertahap karena
seseorang yang melakukan impulse buying bahkan tidak mengetahui dasar alas an
dari pembeliannya (Sari, 2021). Impulse buying dapat disebabkan oleh dorongan
dari diri pengguna itu sendiri maupun dorongan dari faktor lainya (Sari, 2021).
Faktor yang mempengaruhi impulse buying yaitu faktor internal, faktor eksternal,
faktor saluran belanja, karakteristik toko, keramaian yang dirasakan, dan
kehadiarn teman sebaya serta faktor keluarga. Faktor situasi meliputi waktu yang
tersedia dan uang yang tersedia, sedangkan faktor demografi meliputi jenis

kelamin, usia, pendapatan (Al Mutanafisa dan Retnaningsih, 2021). Impulse



buying bisa terjadi kapan saja dan dimana saja, dimana sebenarnya produk
tersebut terkadang tidak terpikirkan dalam benak konsumen sebelumnya.
Pembelian impulsive bisa juga terjadi karena model yang sedang booming
kemudian konsumen tertarik untuk mendapatkannya. Pembelian impulasif seperti
semua perilaku pembelian pada umumnya, di pengaruhi oleh sejumlah faktor
pribadi, kronologis, lokasi dan budaya (Permata Sari, 2021). Impulse buying
merupakan suatu tidakan yang dibuat tanpa adanya perencanaan sebelumnya, atau
keputusan pembelian terjadi saat berada dalam suatu toko maupun online shop
(Rahma dan Septrizola, 2019).

Konsumen sering bertindak secara impulsif Ketika membuat keputusan
pembelian online yang dipicu dengan kemudahan akses ke produk, kemudahan
pembelian, kurangnya tekanan sosial, dan ketiadaan uasaha pengiriman (Wahyuni
dan Rachmawati, 2018). Ketika konsumen melakukan pembelian impulsif disertai
dengan perasaan yang kuat akan menimbulkan karakter hedonic yang lebih kuat,
sehingtga konsumen yang terlibat dalam impulse buying behaviour cenderung
berbelanja untuk memenuhi kebutuhan hedonic (Hursepuny dan Oktafani, 2018).

Motivasi berbelanja hedonis akan tercipta dengan adanya gairah
berbelanja seseorang yang mudah terpengaruh oleh model terbaru dan berbelanja
seseorang untuk kebutuhan sehari-hari. Kebbutuhan konsumen sehari-hari akan
menimbulkan pengaruh pada gaya hidup atau lifestyle. Pada era modern sekarang
dengan kemudahan dalam penyebaran informasi sehingga membuat budaya
modern dalam kehidupan sehari-hari seseorang. Kemudahan dalam mengakses
media sosial dan e-commerce membuat gaya hidup berbelanja pada saat ini
menjadi berbeda dan memberikan budaya berbeda juga dalam berbelanja. Bagi
beberapa orang, berbelanja merupakan bagian dari gaya hidup oleh sebab itu gaya
hidup berbelanja dapat diartikan sebagi cara pandang seseorang untuk
mengalokasikan waktu dan Sebagian uangnya untuk berbagai produk, layanan,
teknologi, fashion, hiburan dan Pendidikan (Budiman Rexy, Agus Supandi, 2021).
Gaya hidup berbelanja merupakan ekspresi tentang lifestyle dalam berbelanja
yang mencermikan perbedaan status sosial (Permata Sari, 2021).



Perkembangan teknologi informasi yang semakin pesat membawa
beberapa perubahan dalam berbagai aspek kehidupan, salah satunya gaya
hidup masyarakat yang menjadi serba praktis. Adanya internet
mempermudah masyarakat dalam mencari informasi di era globalisasi
seperti saat ini. Informasi bisa diperoleh dari seluruh penjuru dunia tanpa
mengenal batas waktu dan geografis karena penggunanya terhubung
melalui sistem komputer secara global. Internet mampu menggantikan
peran dalam tatanan hidup masyarakat. Toko-toko konvensional kini telah
tergantikan dengan hadirnya toko online (Kuswati, R., & Saleha, A,2018).

Shopee merupakan salah satu perusahaan e-commerce yang
berbasis mobile market di Indonesia sejak 2016 dan dikelola oleh PT.
Shopee International Indonesia. Shopee meberikan budaya baru dalam
berbelanja pada masyarakat Indonesia dengan berbelanja melalui e-
commerce dimana dalam e-commerce mencakup berbagai jenis transaksi
yang dilakukan secara online, termasuk diantaranya transaksi perbankan
online, bisnis ritel, transportasi, juga berbelanja secara online. Jenis yang
dilakukan dalam e-commerce beragam mulai dari business-to-
business(B2B) hingga consumer-to-business (C2B) (Sari, 2021).

Top E-Commerce berdasarkan Ranking PlayStore Kuartal | 2017-Kuartal Il 2019
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Sumber : iprice, 2019
Gambar 1. Shopee menjadi E-commerce yang paling banyak diunduh dan

digunakan berdasarkan ranking Playstore (Tahun 2019).



Shopee dapat berkembang pesat di Indonesia dan membawa cara baru
dalam berbelanja, hal ini dapat terjadi karena e-commerce dapat mudah dijumpai,
cakupan lebih besar, standar universal, keuntungan yang melimpah, interaktif,
kepadatan informasi, personalisasi dan kustomisasi serta konten dan jejaring
sosial (Wardah, 2021). Shopee menjadi wadah belanja online yang terkemuka di
Indonesia yang memiliki banyak pengguna, hal ini yang menjadikan shopee
memiliki kunjungan bulanan mencapai 97,7 juta kunjungan dari gap penelitian di

atas, sehingga kemungkinan besar terjadi pembelian impulsif sangat tinggi.

2. METODE

Jenis penelitian ini  merupakan penelitian kuantitatif. Menurut Sujarweni
(2020), penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang menghasilkan
penemuan-penemuan Yyang bisa diperoleh dengan menggunakan prosedur-
prosedur statistik atau cara-cara lain dari suatu pengukuran.

Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data primer yaitu data
penelitian yang didapatkan secara langsung dari sumber asli. Sumber primer
yaitu sumber data yang langsung memberikan datanya kepada peneliti. Data
primer merupakan data yang diperoleh dari responden melalui kuesioner,
kelompok fokus, dan panel (Sujarweni et al., 2020). Data primer dalam
penelitian ini diperoleh dari hasil pengisian kuesioner oleh responden yaitu
mahasiswa di kota Surakarta, yang menggunakan aplikasi Shopee.

Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa di Kota Surakarta. Peneliti
memilih populasi mahasiswa di kota Surakarta, karena saat ini pengguna Shopee
didominasi oleh kalangan muda yang berusia 18-25 tahun sehingga peneliti ingin
mengetahui apakah hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap impulsive
buying dari seorang mahasiswa.

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini merupakan mahasiswa di
kota Surakarta, dimana kalangan anak muda mendominasi jumlah pengguna
aplikasi Shopeedi Indonesia dan kalangan anak muda cenderung mengikuti
perkembangan teknologi dan tren yang ada untuk mendapatkan hal yang lebih

praktis dan mudah. Ukuran sampel yang baik untuk digunakan yaitu antara 5



sampai 10 kali total indikator. Pada penelitian ini ada 17 indikator, maka ukuran
sampel yang diambil sebesar 85-170 responden. Peneliti mengambil ukuran
sampel sebesar 191 responden. Penentuan ukuran sampel tersebut menggunakan
metode menurut Roscoe dalam penelitian Sekaran (2011).

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner.
Kuesioner akan dibuat menggunakan google form. Menurut Sujarweni (2020)
kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan beberapa pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
untuk dijawab. Kuesioner digunakanuntuk mengetahui jawaban dariresponden
tentang pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying yang
dimediasi oleh gaya belanja pelanggan dan keterikatan pelanggan pada aplikasi
shopee.

Penelitian ini menggunakan alat analisis Partial Least Square (PLS) dengan
bantuan software SmartPLS versi 3.0 yang merupakan pendekatan alternatif
yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis kovarian menjadi berbasis varian
(Ghozali, 2006). PLS lebih bersifat pada predictive model. Evaluasi model
Partial Least Square (PLS) dilakukan dengan evaluasi outer model dan

evaluasi inner model.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Hasil

Tabel 1. Hasil Analisis Multikoelinieritas (VIF)

Gaya Belanja  Hedonic Shopping Irgﬂulisnlve Keterikatan
Pelanggan (2) Motivation (X) (¥) g Pelanggan (2)
Gaya Belanja
Pelanggan (2) 3.532
Hedonic Shopping
Motivation (X) 1.000 3.624 1.000
Impulsive Buying
(Y)
Keterikatan 4.980

Pelanggan (2)

Sumber : Data primer diolah 2022



Berdasarkan tabel 1, hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji
multicolinierity dengan hasil nilai inner dari variabel gaya belanja pelanggan
terhadap impulsive buying yaitu sebesar 3,532, variabel hedonic shopping
motivation terhadap gaya belanja pelanggan sebesar 1,000, variabel hedonic
shopping motivation terhadap impulsive buying sebesar 3,624, variabel hedonic
shopping motivation terhadap keterikatan pelanggan sebesar 1,000, dan variabel
keterikatan pelanggan terhadap impulsive buying sebesar 4,280. Dari masing-
masing variabel VIF < 5 maka tidak melanggar uji asumsi multikolinearitas atau
dalam smart PLS < 3,5 berwarna hijau maka dapat dikatakan sangat jelas tidak
terjadi korelasi antar variabel. Dengan demikian dapat dinyatakan tidak terjadi
multikolinieritas.
Tabel 2. Hasil R Square

R Square Adjusted R
Square
Gaya Belanja Pelanggan (2) 0.624 0.622
Impulsive Buying (Y) 0.621 0.615
Keterikatan Pelanggan (Z) 0.690 0.688

Sumber : Data primer diolah 2022
Tabel R-Square diatas digunakan untuk melihat pengaruh variabel hedonic

shopping motivation terhadap gaya belanja pelanggan, hedonic shopping
motivation terhadap keterikkatan pelanggan dan pengaruh hedonic shopping
motivation terhadap impulsive buying. Berdasarkan data pada tabel diatas,
diketahui bahwa besar pengaruh variabel hedonic shopping motivation terhadap
gaya belanja pelanggan sebesar 0,622 atau 62,2% dimana nilai tersebut termasuk
nilai yang tergolong sedang, pengaruh variabel hedonic shopping motivation
terhadap keterikatan pelanggan sebesar 0,688 atau 68,8% dimana nilai tersebut
termasuk nilai yang tergolong sedang dan pengaruh variabel hedonic shopping
motivation terhadap impulsive buying sebesar 0,615 atau 61,5% dimana nilai ini
termasuk nilai yang tergolong sedang. Kemudian penilaian goodness of fit
menggunakan Q-square dengan perhitungan :
Q square = 1 — [(1-R%) x (1-R%) x (1-R%)] (2)

=1-[(1-0,622) x (1-0,615) x (1-0,688)]

=1-(0,378 x 0,385 x 0,312)



=1-0,045=0,954
Artinya dari hasil analisis ini menunjukkan bahwa nilai Q square sebesar 0,954
artinya tingkat keberagaman model yang ditunjukkan variabel indepeden dalam
menjelaskan variabel dependennya sebesar 0,954 atau 95,4% dan sisanya 4,6%
masih dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya. Dengan demikian, dari hasil
tersebut maka model penelitian ini dapat dinyatakan telah memiliki goodness of fit
yang baik.

Kemudian untuk menilai besarnya pengaruh antar variabel menggunakan
uji Effect Size dengan nilai f square sebesar 0.02 tergolong kecil, 0,15 tergolong
sedang, dan nilai 0,35 tergolong besar. Berikut nilai effect size dari penelitian ini :

Tabel 3.Hasil F Square

Gaya Belanja Hedonic Impulsive  Keterikatan
PeIZn an (JZ) Shopping Buying Pelanggan
2 Motivation (X) (Y) 2)
Gaya Belanja
Pelanggan (Z) 0.004
Hedonic Shopping
Motivation (X) 1.661 0.037 2.225
Impulsive Buying
(Y)
Keterikatan 0260

Pelanggan (2)

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan tabel 3 di atas, nilai f square digunakan untuk melihat
besarnya pengaruh antar variabel. Nilai pengaruh variabel gaya belanja pelanggan
(Z1) terhadap variabel impulsive buying (Y) sebesar 0.004 dinyatakan
mempunyai nilai yang kecil, pengaruh variabel hedonic shopping motivation (X)
terhadap variabel gaya belanja pelanggan (Z1) sebesar 1,661 dinyatakan
mempunyai nilai yang besar, nilai pengaruh hedonic shopping motivation (X)
terhadap impulsive buying () sebesar 0,037 dinyatakan mempunyai nilai yang
besar, nilai pengaruh variabel hedonic shopping motivation (X) terhadap variabel
keterikatan pelanggan (Z2) sebesar 2,225 dinyatakan mempunyai nilai yang besar
dan nilai pengaruh keterikatan pelanggan (Z2) terhadap variabel impulsive buying

(YY) sebesar 0,262 dinyatakan mempunyai nilai yang besar.



Kemudian terdapat uji Normed Fit Model (NFI) dimana akan
menghasilkan nilai antara 0 dan 1. Jika nilai NFI > 0,1 atau lebih tinggi maka
model akan didapati baik atau diterima. Berikut nilai NFI pada penelitian ini :

Tabel 4. Hasil Analisis NFI

Estimated
Saturated Model Model
SRMR 0.083 0.091
d ULS 3.385 4.067
dG 1.322 1.391
Chi-Square 1.342.432 1.393.436
NFI 0.742 0.732

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan hasil analisis diatas dalam indikator model fit menunjukkan
bahwa nilai NFI > 0,1 atau lebih tinggi, maka model ini dapat dikatakan sangat
baik dan diterima. Berdasarkan data yang telah dianalisis, hasilnya dapat
digunakan untuk menjawab hipotesis penelitian ini. Untuk melihat hasil dari uji
hipotesis pada penelitian ini dapat dilakukan dengan melihat hasil dari t Statistic
dan P Values. Hipotesis ini dapat dikatakan diterima apabila P Values < 0,05.
Dalam penelitian ini juga memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung
terhadap masing-masing variabel karena di dalamnya terdapat variabel
independen, variabel dependen, dan variabel mediasi. Untuk hasil dari pengolahan
hipotesis pengaruh langsung dapat dilihat pada tabel path coefficient yang berada
pada bootstrapping SmartPLS. Hasil uji dapat dilihat melalui tabel uji
bootstrapping sebagai berikut: Pada uji path coefficient ini akan menunjukkan
seberapa kuat pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen.
Berdasarkan skema inner model yang telah ditampilkan pada gambar dan juga
pada tabel path coefficient dapat menjelaskan pengaruh terbesar sampai terkecil.

Tabel 5. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Path Coefficients)

Sampel T _ Keterangan
Asli Statistik P T-tabel
0) (|O/ST Values
DV)
Gaya Belanja Pelanggan Tidak
(2) -> Impulsive Buying  -0.073  0.744 0.457 1,967 Positif
(Y) Signifikan
Hedonic Shopping 0.790  25.790 0.000 Positif



Motivation (X) -> Gaya 1,967 Signifikan
Belanja Pelanggan (2)
Hedonic Shopping Positif
Motivation (X) -> 0.709 19.450 0.000 1,967 Signifikan
Impulsive Buying (Y)
Hedonic Shopping Positif
Motivation (X) -> 0.831  33.758 0.000 1,967 Signifikan
Keterikatan Pelanggan (Z)
Keterikatan Pelanggan (2) .PO.S'.t'f
0.652 6.265 0.000 1,967 Signifikan

-> Impulsive Buying (Y)

Sumber : Data primer diolah 2022

Dapat dijelaskan bahwa pengaruh terbesar ditunjukan pada pengaruh
variabel hedonic shopping motivation terhadap keterikatan pelanggan dengan nilai
koefisien sebesar 0,831. Kemudian pengaruh terbesar kedua adalah pengaruh
variabel hedonic shopping motivation terhadap gaya belanja pelanggan dengan
nilai koefisien sebesar 0,790, selanjutnya pengaruh variabel hedonic shopping
motivation terhadap impulsive buying dengan nilai koefisien sebesar 0,709 dan
Pengaruh terkecil adalah pengaruh variabel keterikatan pelanggan terhadap
impulsive buying dengan nilai koefisien sebesar 0,652. Berdasarkan hasil dari
uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak keseluruhan model dalam variabel
ini memiliki nilai path coefficient yang positif terdapat model variabel yang tidak
positif atau signifikan. Hal itu dapat diketahui karena semakin besar nilai path
coefficient, maka semakin kuat juga pengaruh atau hubungan variabel independen
dan variabel dependen tersebut.

Untuk menentukan signifikan atau tidaknya dapat dilihat pada table 5
dengan nilait statistik dan PValue dimana hasil analisis yang diperoleh adalah :
Nilai t tabel 1,96 (Ghozali, 2012). Nilai yang dihasilkan pada variable hedonic
shopping motivation terhadap impulsive buying dengan t statistik 19,450 dan p
value 0,000 dapat dijelaskan bahwa nilai t statistik 19,450 > t table 1,96 atau p
value 0,000 < 0,05 maka secara statistik HO ditolak atau H1 diterima, artinya
variable hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan terhadap impulsive
buying. Nilai yang dihasilkan pada variable gaya belanja pelanggan terhadap
impulsive buying dengan t statistik 0,744 dan p value 0,0457 dapat dijelaskan
bahwa nilai t statistik 0,744 < t table 1,96 atau p value 0,457 > 0,05 maka secara

10



statistic HO diterima atau H2 ditolak artinya variabel gaya belanja pelanggan
tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.

Nilai yang dihasilkan pada variable keterikatan pelanggan terhadap
impulsive buying dengan t statistik 6,256 dan p value 0,000 dapat dijelaskan
bahwa nilai t statistik 6,256 > t table 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 maka secara
statistik HO ditolak atau H3 diterima, artinya variabel keterikatan pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.

Analisis ini lebih untuk menjelaskan hasil pengaruh signifikan secara
tidak langsung atau pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
dengan menggunakan mediasi. Hasil analisis yang diperoleh adalah :

Tabel 6. Hasil Analisis Indirect Effect

Sampel T Keterangan

Asli T- tabel Statistik (| P

(0) O/STDEV Values

)

Hedonic Shopping -0.058 1,967 0.737 0.461 Tidak
Motivation (X) -> Gaya Positif
Belanja Pelanggan (Z) -> Signifikan
Impulsive Buying (Y)
Hedonic Shopping 0.542 1,967 5.926 0.000 Positif
Motivation (X) -> Signifikan

Keterikatan Pelanggan
(2) -> Impulsive Buying
(Y)

Hasil tabel 6 diatas menunjukkan bahwa nilai t statistik sebesar
0,737 dan p value 0,737 dengan koefisiennya - 0,058 pada hedonic shopping
motivation tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying
yang dimediasi oleh gaya belanja pelanggan dimana diperoleh nilai t stastistik
0,737 < t tabel 1,96 atau p value 0,737 < 0,05 serta koefisien menunjukkan arah
negatif sebesar -0,058 artinya secara statistik HO diterima atau H4 ditolak dimana
hedonic shopping motivation tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulsive buying yang dimediasi oleh gaya belanja pelanggan.

Pada mediasi selanjutnya menunjukkan bahwa nilai t statistik sebesar

5,926 dan p value 0,000 dengan koefisiennya 0,542 pada hedonic shopping
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motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying yang
dimediasi oleh keterikatsn pelanggan dimana diperoleh nilai t stastistik 5,926 >t
tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 serta koefisien menunjukkan arah negatif
sebesar 0,542 artinya secara statistik HO ditolak atau H5 diterima dimana hedonic
shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive
buying yang dimediasi oleh keterikatan pelanggan

3.2 Pembahasan

3.2.1 Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying
Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah hedonic shopping
motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Dalam
hal ini untuk lebih memperkuat pernyataan dengan dibuktikan nilai koefisien
sebesar 0,709 menunjukkan arah positif dan nilai statistik sebesar 19,450 atau > t
tabel 1,96 serta nilai p value sebesar 0,000 < 0,05 maka pengaruhnya signifikan.
Ini menggambarkan bahwa semakin banyak terjadi hedonic shopping motivation
maka akan meningkatkan impulsive buying. Hedonic shopping motivation
memungkinkan terjadinya impulsive buying dimana perusahaan menghadirkan
inovasi dan pembaruan dalam aplikasinya sehingga memikat banyak konsumen
dan dapat meningkatkan penggunaan aplikasi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Siregar dan
Dewi (2015) pada penelitiannya memaparkan bahwa hedonic shopping
motivation memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif maka
hal ini membantu dalam pemasaran Berrybenka.com. hedonic shopping
motivation mempunyai peran penting pada impulsive buying.
3.2.2 Pengaruh gaya belanja pelanggan terhadap impulsive buying
Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah gaya belanja
pelanggan tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying.
Dalam hal ini untuk lebih memperkuat pernyataan dengan dibuktikan nilai
koefisien sebesar -0,073 menunjukkan arah negatif dan nilai t statistik sebesar
0,744 atau > t tabel 1,96 serta nilai p value sebesar 0,457 < 0,05 maka tidak
berpengaruh signifikan. Hal ini terjadi dikarenakan kondisi keuangan konsumen

yang mempengaruhi gaya hidupnya untuk memenuhi kebutuhan berbelanja.
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Banyaknya masyarakat yang memiliki pendapatan rendah mengkesampingkan
kebutuhan belanjanya. Pelaku bisnis perlu memshami tingkat pendapatan
konsumen yang terjadi agar proses penjualan yang dijalankan dapat diterima
dengan baik oleh konsumen.

Hasil penelitian ini tidak sejalan Cobb dan Hoyer (2009) gaya belanja
pelanggan atau shopping lifestyle didefinisikan sebagai perilaku yang ditunjukkan
olen pembeli sehubungan dengan serangkaian tanggapan pribadi. Mereka
menemukan bahwa gaya belanja pelanggan atau shopping lifestyle dan perilaku
pembelian impuls atau impulsive buying memiliki kaitan yang erat.

3.2.3 Pengaruh Keterikatan pelanggan terhadap impulsive buying

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah keterikatan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Dalam hal ini
untuk lebih memperkuat pernyataan dengan dibuktikan nilai koefisien sebesar
0,652 menunjukkan arah positif dan nilai t statistik 6,265 atau > t tabel 1,96 serta
nilai p value sebesar 0,000 < 0,05 maka berpengaruh signifikan. Ini membuktikan
bahwa keterikatan pelanggan mempengaruhi impulsive buying. Keterikatan
pelanggan menjadi hal yang selalu dianggap sebagai faktor yang paling penting
karena dengan adanya keterikatan pelanggan terhadap suatu perusahaan akan
mempengaruhi keputusan pembelian meskipun konsumen tidak merencanakan
pembelian sebelumnya. Rasa keterikatan tersebut dapat merangsang adanya niat
atau intensi dari seorang individu seperti yang dijelaskan pada theory of planned
behavior yaitu niat dari seseorang untuk melakukan sesuatu dapat disebabkan oleh
beberapa faktor yaitu salah satunya faktor personal atau faktor dalam diri seorang
individu.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aisyah
Nurul Fitri dan Endah Mujiasih (2021) menjelaskan dalam penelitianya hubungan
antara customer engagement atau keterikatan pelanggan yang berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulsive buying.

3.2.4 Gaya belanja pelanggan sebagai variabel mediasi
Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah gaya belanja

pelanggan tidak memediasi secara parsial hedonic shopping motivation terhadap
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impulsive buying. Dalam hal ini untuk lebih memperkuat pernyataan dengan
dibuktikan nilai koefisien sebesar -0,058 menunjukkan arah negatif dan nilai t
statistik sebesar 0,737 atau < t tabel 1,96 serta nilai p value sebesar 0,461 < 0,05
maka pengaruhnya tidak signifikan. Ini menggambarkan bahwa gaya belanja
pelanggan tidak mendorong muculnya pengaruh hubungan dari hedonic shopping
motivation terhadap impulsive buying melalui gaya belanja pelanggan.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Ayuni Permatasari (2021) menjelaskan dalam penelitiannya gaya belanja
pelanggan atau shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulsive buying serta gaya belanja pelanggan memediasi adanya hedonic
shopping motivation terhadap impulsive buying.
3.2.5 Keterikatan pelanggan sebagai variabel mediasi
Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah keterikatan
pelanggan memediasi secara parsial hubungan hedonic shopping motivation
terhadap impulsive buying. Dalam hal ini untuk lebih memperkuat pernyataan
dengan dibuktikan nilai koefisien sebesar 0,542 menunjukkan arah positif dan
nilai t statistik sebesar 5,926 atau > t tabel 1,96 serta nilai p value sebesar 0,000
< 0,05 maka pengaruhnya signifikan. Ini menggambarkan bahwa semakin
sering hedonic shopping motivation dilakukan maka akan mendorong
munculnya keterikatan pelanggan terhadap kegiatan penjualan yang dilakukan
oleh suatu perusahaan tersebut dan ketika keterikatan pelanggan tersebut tinggi,
maka akan mempengaruhi impulsivitas konsumen untuk melakukan suatu
pembelian secara dengan tanpa perencanaan. Dalam hedonic shopping motivation,
keterikatan pelanggan menjadi hal penting yang dapat mempengaruhi tingkat
impusive buying dari konsumen. Hal itu terjadi dikarenakan perusahaan
membutuhkan pelanggan yang setia pada satu aplikasi perbelanjaan dan intens
dalam menggunakan aplikasi tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ulfah, H
dan Siregar, M (2020) menunjukkan bahwa customer engagement berhasil

memediasi secara parsial pembelian hedonis terhadap pembelian impulsive.
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4. PENUTUP

Pengembangan Sumber Daya Manusia Secara Informal berpengaruh yang
signifikan terhadap Kinerja Karyawan pada PT. BPRS Sukowati Sragen.
Dibuktikan dengan nilai thiwng = 5,412> tie = 2,002, sedangkan nilai signifikansi
sebesar 0,000 lebih kecil dari (o) = 0,05. Dengan demikian hipotesis pertama yang
menyatakan Pengembangan Sumber Daya Manusia Secara Informal signifikan
terhadap Kinerja Karyawan terbukti kebenarannya.

Pengembangan Sumber Daya Manusia Secara Formal berpengaruh yang
signifikan terhadap Kinerja Karyawan pada PT. BPRS Sukowati Sragen.
Dibuktikan dengan nilai thiwng = 4,624 > tupe = 2,002, sedangkan nilai signifikansi
sebesar 0,005 lebih kecil dari (o) = 0,05. Dengan demikian hipotesis kedua yang
menyatakan Pengembangan Sumber Daya Manusia Secara Formal signifikan
terhadap Kinerja Karyawan terbukti kebenarannya.

Pengembangan Sumber Daya Manusia Secara Informal dan
Pengembangan Sumber Daya Manusia Secara Formal berpengaruh yang
signifikan terhadap Kinerja Karyawan pada PT. BPRS Sukowati Sragen.
Dibuktikan dengan nilai Fpiwung = 232,219> Fpe = 3,159, sedangkan nilai
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari (o) = 0,05. Dengan demikian hipotesis
ketiga yang menyatakan Pengembangan Sumber Daya Manusia Secara Informal dan
Pengembangan Sumber Daya Manusia Secara Formal signifikan terhadap Kinerja

Karyawan terbukti kebenarannya.

DAFTAR PUSTAKA

Al Mutanafisa, T., & Retnaningsih. (2021). The Effect of Sales Promotion and
Knowledge on Impulsive Buying of Online Platform Consumers.
Journal of Consumer Sciences, 6(1), 77-91.
https://doi.org/10.29244/jcs.6.1.77-91

Anggraini, Nur Aisyah; Anisa, F. (2020). Pengaruh Shopping Lifestyle dan
Fashion Involvement Terhadap Impulsive Buying dengan Positive
Emotion Sebagai Variabel Memediasi ( Studi Empiris Pada Konsumen
Shopee Fashion Di Magelang ) SKRIPSI Untuk Memenuhi Sebagian
Persyaratan Mencapai Derajat Sarjana S. Business and Economics
Conference in Utilization of Modern Technology, 317-327.

15



Ashoer, M., Syahnur, H., & Murdifin, I. (2019). Bagaimana Gaya Hidup
mempengaruhi Keputusan Pembelian Tiket Online. Jurnal Ilmiah
Manajemen Dan Bisnis, 20(2), 52-65.
https://doi.org/10.30596/jimb.v20i1.2493

Bambang S, Viska A, L. S. (2021). Pengaruh Shopping Lifestyle dan Hedonic
Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying Pada SHOPEE.CO.ID.
4(April), 6.

Budiman Rexy, Agus Supandi, R. L. (2021). Pengaruh Shopping Lifestyle,
Fashion Involvement, Dan Hedonic Shopping Motivation Terhadap
Impulse Buying Behaviour (Survey Pada Konsumen Pt.Matahari
Departement Store Mega Mall Manado). Emba, 9(4), 1282-1292.

Chen, L., & Yang, X. (2019). Using EPPM to Evaluate the Effectiveness of Fear
Appeal Messages Across Different Media Outlets to Increase the
Intention of Breast Self-Examination Among Chinese Women. Health
Communication, 34(11), 1369-1376.
https://doi.org/10.1080/10410236.2018.1493416

Febrian, A., & Ahluwalia, L. (2020). Analisis Pengaruh Ekuitas Merek pada
Kepuasan dan Keterlibatan Pelanggan yang Berimplikasi pada Niat
Pembelian di E-Commerce. Jurnal Manajemen Teori Dan Terapan|
Journal of Theory and Applied Management, 13(3), 254.
https://doi.org/10.20473/jmtt.v13i3.19967

Fitri, A. N., & Mujiasih, E. (2021). Hubungan Aantara Customer Enggagement
Dengan Pembelian Impulsif Produk Kosmetik Korea Pada Mahasiswa
di Fakultas Psikologi Universitas Diponegoro. 10(Nomor 06), 409-413.

Hidiani, A., & Rahayu, T. S. M. (2021). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation,
Shopping Lifestyle Dan Visual Merchandising Terhadap Impulse
Buying (Pada Produk Fashion Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Purwokerto). Master: Jurnal Manajemen Dan Bisnis Terapan, 1(1), 35.
https://doi.org/10.30595/jmbt.v1i1.10404

Irene, L. (2019). Analisa Pengaruh Content Marketing Terhadap Costumer
Retention Dengan Brand Atitude Dan Costumer Engagement Sebagai
Variabel Perantara Pengguna Rokok Wimsilak Di Surabaya. Journal of
Chemical Information and Modeling, 53(9), 1689-1699.

Konsumen, J. I., Mutanafisa, T. Al, & Manusia, F. E. (2021). Pengaruh Promosi
Penjualan dan Pengetahuan Terhadap Pembelian Impulsif Konsumen
Platform Online Tasneem. 06(01), 77-91.

Kuswati, R., & Saleha, A. (2018). Antecedents of online purchasing behavior
Antesenden perilaku pembelian secara daring. Benefit: Jurnal
Manajemen Dan Bisnis, 3(1), 39-48.

16


https://doi.org/10.1080/10410236.2018.1493416

Lagamani, A. G. (2021). Anteseden dan Konsekuensi Keterikatan Pelanggan
Dengan Rumah Sakit. September.

Mahayani, Odytri Caesar, Ismiarta, A. (2019). Pengaruh Customer Engagement
Melalui Media Sosial terhadap Kepercayaan Merek (Studi Kasus:
Instagram Shopee). Jurnal Pengembangan Teknologi Informasi Dan
IImu Komputer, 3(4), 3301-3310.

Meilano, Y., & Hidayat, R. (2020). Analisis Pengaruh Customer Engagement Dan
Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skind Aesthetic.
EProceedings e 6(2), 886-893.
https://openlibrarypublications.telkomuniversity.ac.id/index.php/applied
science/article/view/12059%0Ahttps://openlibrarypublications.telkomu
niversity.ac.id/index.php/appliedscience/article/download/12059/11883

Nabil, H. A., & Cahyati, W. (2021). Customer Engagement Akun Instagram
Dalam Meningkatkan Impulsive Buying. 277-294.
https://doi.org/10.32897/sobat3.2021.25

Permata Sari, A. (2021). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap
Impulse Buying Melalui Shopping Lifestyle Dan Fashion Involvement.

Rahma, W., & Septrizola, W. (2019). Pengaruh Hedonic Shopping Motivation
dan Shopping Lifestyle terhadap E-Impulse Buying Mahasiswa
Universitas Negeri Padang pada Lazada.co.id. Jurnal Kajian
Manajemen Dan Wirausaha, 1, 1. ejournal.unp.ac.id

Sari, R. (2021). Pengaruh Penggunaan Paylater Terhadap Perilaku Impulse
Buying Pengguna E-Commerce di Indonesia. Jurnal Riset Bisnis Dan
Investasi, 7(1), 44-57. https://doi.org/10.35313/jrbi.v7i1.2058

Wahyuni, D. F., & Rachmawati, I. (2018). Hedonic Shopping Motivation
Terhadap Impulse Buying Pada Konsumen Tokopedia. Jurnal Riset
Bisnis Dan Manajemen, 11(2), 2580-9539.

Wardah, N. A. (2021). Pengaruh Gaya Hidup Berbelanja dan Promosi Penjualan
Terhadap Pembelian Impulsif Avoskin di Shopee. 4, 121-132.

17



