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ABSTRACT
FACTORS OF MOTIVATION WHICE AFFECT CONSUMERS SHOPPING
IN THE HI MARKET
(Study on The Market Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim)
By
NADIR
This study aims to analyze the influence of Hedonic Spending Motivation
variables and the Utilitarian Spending Motivation of consumer decisions to shop
on the Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim market. Type of research used
in this research is Explanatory Research. Sampling technice in this research is
non Probability Sampling. This study used a sample of 75 respondent and using
multiple regression analysis data. Hypothesis testing using T test, F test, R test.
This study shows that simultaneously, Hedonistic Shopping Motivation and
Utilitarian Spending Motivation have a significant effect on consumers’ decision
to shop. Partially, Hedonic Spending Motivation and Utilitarian Spending
Motivation have a significant effect on consumers’decision to shop.

Suggestions from this research that is For Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way
Halim market managers should pay more attention to facilities and security to
create a comfortable and safe atmosphere when consumers shop in the market.

Keyword : Hedonis Shopping Motivation, Utilitarian Shopping Motivation,
Consumer’s decision to shop



ABSTRAK

FAKTOR-FAKTOR MOTIVASI YANG MEMPENGARUHI KONSUMEN
BERBELANJA DI PASAR HIBURAN
(Studi Pada Pasar Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim)

Oleh
NADIR

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel Motivasi
Belanja Hedonis dan Motivasi Belanja Utilitarian terhadap Keputusan Konsumen
Berbelanja pada pasar Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim. Tipe penelitian
yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian Explanatory Research.
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah Non Probability
Sampling. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 75 responden dan
menggunakan Analisis Data Regresi Berganda. Pengujian hipotesis menggunakan
Uji t, Uji f, Uji R. Penelitian ini menunjukan bahwa secara simultan, Motivas
Belanja Hedonis dan Motivas Belanja Utilitarian berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Konsumen Berbelanja. Secara parsial, Motivas Belanja Hedonis dan
Motivasi Belanja Utilitarian berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Konsumen Berbelanja.

Saran dari penelitian ini yaitu bagi pengelola pasar Penawar Pagar Dewa
P.K.O.R Way Halim seharusnya lebih memperhatikan fasilitas serta keamanan
untuk menciptakan suasana yang nyaman serta aman ketika konsumen berbelanja
di pasar.

Kata Kunci : Motivas Belanja Hedonis, Motivas Belanja Utilitarian,
Keputusan Konsumen Berbelanja
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Bagi sebagian orang yang sibuk dengan segala rutinitasnya ingin menghabiskan
sisa waktunya dengan hal-hal yang menyenangkan dan berbeda dari biasanya,
oleh karenanya ada banyak pilihan tempat yang bisa seseorang kunjungi untuk
mengisi waktu luangnya seperti taman rekreasi dan bermain, pusat pusat belanja,
resto dan kafe. Sebagian orang berpendapat bahwa salah satu bentuk dari hiburan
adalah dengan bertemu dan berkumpul, berbelanja, dengan teman, saudara dan
relasi kerja di tempat yang ramai pengunjungnya. Karena bagi sebagian orang,
berkunjung ke suatu pusat perbelanjaan adalah keharusan, selain bagian dari
aktivitas dan kehidupan rutin setiap hari, juga sebagai hiburan, banyak orang yang
berbelanja sudah bukan hanya mementingkan manfaat dari suatu produk nya tapi
juga dari perasaan ketika berbelanja tersebut seperti para ahli mengatakan
aktivitas konsumen dapat dibagi dua, yaitu shopping dan mengkonsumsi. Di

dalam memenuhi keinginan aktivitas tersebut konsumen akan memilih tempat
dimana ia memperoleh kebutuhan yang diinginkan. Memilih tempat berbelanja
atau membeli dapat diartikan bahwa konsumen menjalani satu proses pencarian,
kemudian konsumen berinteraksi dengan lingkungan tempat berbelanja

(Woodwoorth dalam Sudaryana 2013).



Dengan begitu banyak para pelaku bisnis yang melihat peluang ini dengan
membuka lapak dagangannya di tempat-tempat kumpul baik taman kota maupun
tempat rekreasi. Contohnya yang terjadi di pasar hiburan Penawar Pagar Dewa
P.K.O.R Way Halim yang dahulu hanyalah sebagai tempat berkumpul saja,
namun saat ini telah beralih fungsi menjadi tempat berbelanja kebutuhan sehari-
hari yang mereka nilai sangat mengasyikan. Untuk menarik konsumen, pasar
hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim sesuai namanya tidak hanya
menjadi tempat hiburan saja namun juga menjadi tempat yang banyak
menyediakan kebutuhan sehari-hari bagi masyarakat mulai dari sandang dan

pangan siap saji dan lain-lain.

Dengan demikian pasar hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim juga
memiliki tempat yang strategis serta mudah dijangkau oleh masyarakat Bandar
Lampung dan sekitar, serta menjadi salah satu destinasi favorit untuk tempat
berkumpul para remaja, mahasiswa, karyawan/karyawati yang banyak
menghabiskan waktu luang mereka hanya untuk sekedar santai berkumpul di
tempat yang memang telah disediakan. Berikut adalah data jumlah pedagang yang
ada di pasar hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim:

Tabel 1.1 Data Jumlah Pedagang yang Ada di pasar hiburan Penawar Pagar

Dewa P.K.O.R Way Halim

No. Jenis yang dijual Jumlah
1. Kuliner 20
2. Pakaian / Sandang 12
3. Hiburan dan Permainan 16
4 Aksesoris 10

Sumber : Data Observasi, 2016



Berdasarkan Tabel 1.1 terdapat 20 lapak yang menjual kuliner 12 lapak penjual
pakaian 16 lapak hiburan dan permainan 10 lapak penjual aksesoris, dan jumlah
keseluruhan ada 58 lapak yang ada di sekitar pasar hiburan Penawar Pagar Dewa

P.K.O.R Way Halim.

Pelaku bisnis yang membuka lapak di area pasar hiburan Penawar Pagar Dewa
P.K.O.R Way Halim harus cerdas dalam menentukan lokasi dan segmentasi
sebagai tempat peluang membuka usaha. Lokasi yang dipilih adalah lingkungan
khusus lapang dengan area parkir yang sangat luas. Semakin banyak lapak yang
tersebar di area Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim maka produk yang

ditawarkan dan dipasaran pun akan semakin banyak dan beragam jenisnya.

Memahami perilaku konsumen dinilai sangat penting bagi para pembuka lapak
karena perilaku konsumen merupakan kunci persaingan pasar. Setiap pembisnis
yang mempunyai lapak dagangan harus dapat mengenali karakter konsumennya
agar konsumen dapat menjadi pembeli yang potensial bagi mereka. Akibat dari
persaingan tersebut menyebabkan semakin memanasnya iklim persaingan diantara
para pembisnis yang bergerak dalam bisnis tersebut. Seperti harga yang kian
murah, pelayanan yang paling baik, barang yang semakin berkualitas, serta lokasi

yang tepat dan strategis.

Pada saat ini perilaku orang berbelanja telah mengalami perubahan dari perilaku
orang berbelanja dengan terencana menjadi tidak terencana (pembelian impulsif).
Sebagian besar konsumen di pasar hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way

Halim memiliki karakter perilaku pembelian impulsif. Pembelian impulsif



merupakan tindakan membeli yang sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai
hasil dari pertimbangan, atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki
kawasan pasar hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim atau dapat juga
dikatakan suatu desakan hati yang datang tiba-tiba dengan penuh kekuatan,
bertahan dan tidak direncanakan untuk membeli sesuatu secara langsung, tanpa

banyak memperhatikan akibatnya (Utami, 2010).

Konsumen yang melakukan pembelian impulsif tidak berfikir untuk membeli
produk atau merk tertentu. Mereka kemudian langsung melakukan pembelian
karena ketertarikan pada suatu produk pada saat itu juga. Secara realistis, para
pembuka lapak mengharapkan konsumen memiliki perilaku pembelian yang
menguntungkan terutama perilaku pembelian impulsif. Hal tersebut merupakan

hal penting bagi para pembisnis.

Motivasi dapat digambarkan sebagai keadaan tertekan karena dorongan kebutuhan
yang membuat individu melakukan perilaku yang menurut anggapannya akan
memuaskan kebutuhan dan dengan demikian akan mengurangi ketegangan.
Tujuan khusus yang ingin dicapai konsumen dan rangkaian tindakan yang mereka
ambil untuk pencapaian sesuatu tujuan, dipilih atas dasar proses berfikir
(kesadaran) dan proses belajar sebelumnya. Motivasi yang mempengaruhi
konsumen dalam berbelanja memberikan kontribusi positif terhadap konsumen

untuk melakukan pembelian pada suatu produk atau jasa.

Selain itu banyak faktor yang mempengaruhi konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian atau berbelanja di pasar hiburan. Dengan demikian saya
sebagai penulis ingin menjabarkan motivasi apa saja yang bisa mempengaruhi dan

harus diketahui oleh pebisnis agar produk yang dipasarkan bisa diterima sesuai



dengan keinginan konsumen. Berdasarkan uaraian latar belakang tersebut
penelitian ini memilih  judul penelitian“Faktor-faktor Motivasiyang
Mempengaruhi Konsumen Berbelanja di Pasar Hiburan”(Studi pada

PasarPenawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim)”

1.2 Rumusan Masalah

Dari uraian diatas dan fenomena yang dihadapi maka dapat diidentifikasikan
masalah-masalah sebagai berikut :

Faktor-faktor ~motivasiapasajakahyang mempengaruhi  pengunjung  untuk

berbelanja di pasar hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah tersebut maka tujuan penelitian
ini yaitu :

Untuk mengetahui faktor-faktor motivasi yang mempengaruhi pengunjung untuk

berbelanja di pasar hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat dan dapat digunakan sebagai sumber
inspirasi dan referensi untuk penelitian selanjutnya dan menambah wawasan
mengenai faktor-faktor motivasi terhadap minat beli konsumen pada pasar
hiburan.

2. Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat dijadikan informasi masukan dan bahan evaluasi bagi
pembuka lapak dalam upaya menentukan strategi pemasaran yang lebih baik demi

terciptanya kemajuan usaha dalam jangka panjang.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

Menurut Peter dan Olson (1999) perilaku konsumen adalah interaksi dinamis
antara pengaruh dan kognisi, perilaku, dan kejadian disekitar kita dimana manusia
melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka sedangkan menurut Mowen dan
Minor (2002), perilaku konsumen adalah proses pertukaran yang melibatkan
perolehan konsumsi barang dan jasa, pengalaman, serta ide-ide. Setelah melihat
definisi perilaku konsumen dari beberapa ahli tersebut maka dapat diambil
kesimpulan perilaku konsumen adalah proses interaksi manusia yang melakukan
kegiatan pertukaran dalam hidup mereka yang melibatkan perolehan, konsumsi

barang dan jasa, pengalaman serta ide-ide.

Menurut Dharmmesta dan Handoko (2000) perilaku konsumen adalah kegiatan-
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
menggunakan barang barang dan jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan

keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan kegiatan tersebut.

Sedangkan perilaku konsumen menurut Suwarman (2002), perilaku konsumen
adalah proses pengambilan keputusan dan aktifitas fisik dalam mengevaluasi,

memperoleh, menggunakan dan menghabiskan barang atau jasa. Perilaku



konsumen dapat dijelaskan pula sebagai kegiatan, tindakan serta proses psikologis
yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli,
menggunakan, menghabiskan prodak dan jasa setelah melakukan hal-hal diatas

atau keinginan mengevaluasi.

Dalam memahami perilaku dan mengenal konsumen bukanlah hal yang
sederhana. Konsumen mungkin menyatakan kebutuhan dan keinginan mereka.
Namun dapat bertindak sebaliknya. Mereka mungkin menanggapi pengaruh yang
merubah mereka pada saat menit-menit terakhir. Karenanya pemasar harus
memahami keinginan, persepsi, preferensi serta perilaku belanja dan pembelian
pelanggan sasaran mereka. Istilah perilaku konsumen erat kaitannya dengan objek
yang studinya diarahkan pada permasalahan manusia. Menurut Angel (1995),
perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor lingkungan ekstern dan faktor

lingkungan intern. Dari kedua faktor tersebut dapat di uraikan sebagai berikut:

2.1.1 Faktor Lingkungan Ekstern
Faktor lingkungan ekstern meliputi :
1. Kebudayaan
Kebudayaan merupakan simbol dan fakta yang komplek, yang di ciptakan
oleh manusia diturunkan dari generasi ke generasi sebagai penentu dan
pengatur perilaku manusia dalam masyarakat yang ada.
2. Kelas Sosial
Menurut kelas sosial masyarakat dikelompokan kedalam tiga golongan yaitu:
a. Golongan Atas

Golongan ini terdiri dari pengusaha-pengusaha kaya, pengusaha menengah.



Golongan Menengah

Yang termasuk dalam golongan ini adalah karyawan instansi pemerintah,
pengusaha menengah.

Golongan Rendah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain buruh-buruh pabrik, pegawai
rendah, tukang becak dan pedagang kecil.

Kelompok Sosial dan Kelompok Reverensi

Kelompok sosial adalah kesatuan sosial yang menjadi tempat individu-
individu berinteraksi satu sama lain karena adanya hubungan diantara
mereka. Kelompok reverensi merupakan kelompok sosial yang menjadi
ukuran seseorang (bukan anggota kelompok tersebut) untuk membentuk
kepribadian dan perilakunya.

Keluarga

Keluarga merupakan individu yang membentuk keluarga baru, setiap anggota

dalam keluarga dapat mempengaruhi suatu pengambilan keputusan.

2.1.2 Faktor Lingkungan Intern

Faktor lingkungan intern meliputi:

1.

Motivasi
Motivasi merupakan keadaan dalam diri seseorang yang mendorong
keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna

mencapai satu tujuan.



2. Pengamatan
Pengamatan merupakan suatu proses dengan nama konsumen (manusia)
menyadari dan menginterpretasikan aspek lingkunganya.

3. Belajar
Belajar adalah perubahan-perubahan perilaku yang terjadi sebagai hasil akibat
adanya pengalaman.

4. Kepribadian
Kepribadian merupakan organisasi dari faktor-faktor biologis, psikologis, dan
sosiologis yang mendasari perilaku individu.

5. Sikap
Secara definitif sikap berarti suatu keadaan jiwa mental dan keadaan pikir
(neural) yang dipersiapkan untuk memberikan tanggapan terhadap suatu
obyek, yang diorganisir melalui pengalaman serta memengaruhi secara

langsung dan atau secara dinamis pada pelaku.

Perilaku konsumen menjadi suatu yang sangat penting dalam sebuah pemasaran,
sebab dengan mengetahui perilaku konsumen seorang pemasar bisa menentukan
strategi apa yang akan diterapkan. Mengetahui perilaku konsumen adalah modal

awal dalam menetapkan strategi pemasaran produk dan jasa yang akan dijual.

2.1.3 Internal ( Intrinsik)
Faktor faktor internal yang menyebabkan pengunjung ingin hadir ke pasar hiburan

Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim antara lain :
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a. kebutuhan

Menurut Taufik (2007) faktor yang mempengaruhi motivasi intrinsik adalah
kebutuhan (need) seseorang melakukan aktifitas baik biologis maupun psikologis.
sehingga masyarakat yang hadir ke pasar hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R

Way Halim didasarkan atas kebutuhan sehari hari

b. kesenangan

Social shoping, yaitu suatu bentuk kegiatan belanja untuk mencari kesenangan
yang dilakukan bersama dengan teman atau keluarga dengan tujuan berinteraksi
dengan orang lain dalam kegiatan belanja, seorang individu menginginkan adanya
interaksi antara dirinya dengan orang lain. Interaksi tersebut dapat berupa

pertukaran informasi maupun pengalaman atas konsumsi suatu produk.

2.1.4 Eksternal (Ekstrinsik)

Faktor faktor eksternal yang menyebabkan konsumen berbelanja di pasar hiburan

dikarenakan banyak hal, antara lain:

1. Produk

Kotler (Simamora, 2002) mengatakan bahwa kualitas produk merupakan totalitas
fitur dan karakteristik yang mampu memuaskan kebutuhan, yang dinyatakan
maupun yang tidak dinyatakan, kualitas mencakup juga daya tahan produk,
kehandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut-atribut

nilai lainya.
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2. Lokasi yang Strategis

Menurut Lupiyoadi (2009) berhubungan dengan dimana perusahaan harus
bermarkas dan melakukan operasi atau kegiatanya, konsumen mendatangi
pemberi jasa (perusahaan): Apabila keadaanya seperti ini maka lokasi menjadi
sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat dekat dengan konsumen

sehingga mudah dijangkau, dengan kata lain harus strategis.

3. Harga

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan pelanggan yang mengambil manfaat
dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh
pembeli dan penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk

satu harga yang sama terhadap pembeli Umar (1999).

Menurut Bush dan Houston (1985) harga adalah nilai yang diberikan untuk
manfaat yang diterima seseorang dari barang atau jasa. Harga menggambarkan

suatu nilai dari produk atau jasa bagi pembeli maupun penjual.

4. Ajakan Orang Lain

Motivasi eksternal (ekstrinsik) motif-motif yang aktif dan berfungsi karena
adanya perangsang atau pengaruh dari orang lain sehingga seseorang berbuat

sesuatu (Hamzah, 2009).

Menurut Mehrabian and Russel (1974) Model stimulus organism response

menjelaskan tentang mekanisme pengaruh elemen lingkungan terhadap kondisi
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internal individu dan kemudian mempengaruhi prilaku individu yang

bersangkutan.

Tingkah laku membeli berbeda untuk setiap produk, semakin komplek kebutuhan
yang harus dibeli biasanya semakin banyak peserta pembelian dan semakin
banyak pertimbangan untuk membeli. Jenis-jenis tingkah laku membeli konsumen
berdasarkan derajat keterlibatan dan tingkat perbedaan antara merek ( Kotler dan

Amstrong, 2008) yaitu:

a. Perilaku Pembelian Kompleks
Konsumen melakukan perilaku pembelian kompleks (complex buying
behavior) ketika mereka sangat terlibat dalam pembelian dan merasa ada
perbedaan yang signifikan antar merek. Konsumen mungkin sangat terlibat
ketika produk itu mahal, beresiko, jarang dibeli, dan sangat
memperlihatkan ekspresi diri.

b. Perilaku Pembelian Pengurangan Disonasi
Perilaku pembelian pengurangan disonasi (dissonance-reducing buying
behavior) terjadi ketika konsumen sangat terlibat dalam pembelian yang
mahal, jarang dilakukan, atau beresiko, tetapi hanya, melihat sedikit
perbedaan antar merek. Contoh: Konsumen yang membeli karpet mungkin
mengahadapi keputusan dengan keterlibatan tinggi karena adalah barang
yang mahal dan memperlihatkan ekspresi diri. Tetapi pembeli mungkin
menganggap sebagian besar merek karpet dalam kisaran harga tertentu

adalah sama. Dalam kasus ini karena anggapan perbedaan mereka tidak
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besar, pembeli mungkin berkeliling untuk mempelajari merek yang
tersedia, tetapi membeli dalam waktu relatif singkat.

c. Perilaku Pembelian Kebiasan
Perilaku pembelian (habitual buying behavior) terjadi dalam keadan
keterlibatan konsumen yang rendah dan sedikit perbedaan merek.
Contohnya , garam. Konsumen hanya mempunyai keterlibatan dalam
kategori produk ini, mereka hanya pergi ke toko dan mengambil satu
merek. Jika mereka terus mengambil merek yang sama hal ini merupakan
kebiasaan daripada loyalitas yang kuat terhadap merek. Konsumen
tampaknya memiliki keterlibatan rendah dengan sebagian besar produk
murah yang sering dibeli.

d. Perilaku Pembelian Keragaman
Konsumen melakukan perilaku pembelian mencari keragaman (variety
seeking buying behavior) dalam situasi yang mempunyai karakter
keterlibatan konsumen rendah tetapi anggapan perbedaan merek yang
signifikan. Dalam kasus ini, konsumen sering melakukan banyak

pertukaran merek.

2.2 Motivasi

Motivasi berasal dari kata motif yang berarti dorongan atau daya penggerak yang
ada dalam diri seseorang yang menyebabkan seseorang melakukan suatu tindakan

atau aktifitas (Julianti, dkk, 2001)
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Motivasi adalah daya pendorong yang mengakibatkan seseorang mau dan rela
untuk mengerahkan kemampuan dalam bentuk keahlian atau keterampilan tenaga
dan waktunya untuk menyelenggarakan berbagai kegiatan yang menjadi tanggung
jawabnya dan menunaikan kewajibanya dalam rangka pencapaian tujuan dari

berbagai sasaran yang telah ditentukan sebelumnya (Siagian, 1998).

Menurut Robbins (2010) motivasi adalah keinginan untuk melakukan sesuatu dan
menentukan kemampuan bertindak untuk memuaskan kebutuhan individu.
Berdasarkan beberapa definisi motivasi di atas dapat disimpulkan bahwa motivasi
merupakan suatu keadaan yang mendorong seorang individu untuk melakukan
suatu tindakan demi pemenuhan suatu kebutuhan. Setiap orang tentunya memiliki
keinginan yang kuat untuk dapat memenuhi kebutuhannya. Oleh sebab itu, orang
termotivasi untuk melakukan suatu kegiatan atau aktivitas yang bermanfaat untuk
memenuhi kebutuhan tersebut. Hal ini menunjukan bahwa orang akan bertindak

atau melakukan tindakan sesuatu karena adanya suatu motivasi.

Motivasi yang ada pada seseorang akan mewujudkan suatu perilaku yang
diarahkan pada tujuan mencapai kepuasan (Sukanto dan Hani, 1986). Jadi dengan
kata lain setiap perilaku/kegiatan konsumen diarahkan untuk memenuhi tujuan

tertentu yang berkaitan dengan kebutuhan dalam memperoleh kepuasan.

Usman (2006) mengatakan, motivasi merupakan keinginan yang terdapat pada
seorang individu yang merangsangnya untuk melakukan tindakan atau sesuatu

yang menjadi dasar atau alasan seseorang berperilaku.

Jim dan Kim (2003) ada tiga motif motivasi belanja konsumen :
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a. Diversion / Pengalihan
Manusia memiliki aktivitas yang bersifat rutin dimana aktivitas atau
kegiatan tersebut dilakukan secara berkelanjutan dengan metode yang
sama setiap hari. Perilaku yang monoton tersebut menyebabkan orang
merasa jenuh dan menginginkan sebuah perubahan dalam aktivitas
kesehariannya. Hal ini menyebabkan orang ingin keluar dari rutinitas
sehari-hari dengan suatu hal yang berbeda seperti pergi berbelanja di
pusat- pusat perbelanjaan.

b. Socialization / Sosialisasi
Social shoping vyaitu suatu bentuk kegiatan belanja untuk mencari
kesenangan yang dilakukan bersama dengan teman atau keluarga dengan
tujuan untuk berinteraksi dengan orang lain. Sebagai makhluk sosial,
manusia tidak dapat hidup sendiri. Manusia membutuhkan interaksi
dengan orang lain termasuk dalam kegiatan berbelanja mereka. Tujuan
dari bersosialisasi antara lain adalah: Konsumen dapat mengetahui
informasi yang berhubungan dengan aktivitas belanja mereka.

c. Utilitarian / Manfaat
Dalam aktivitas belanja, konsumen memiliki suatu motivasi yang hampir
sama antar satu konsumen dengan konsumen yang lainya. Motivasi
tersebut adalah untuk mendapatkan manfaat dari kegiatan belanja tersebut.
Manfaat dari kegiatan belanja tersebut antara lain adalah memperoleh
harga yang murah, memperoleh barang yang baik, memperoleh promosi

penjualan dan lain sebagainya.
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Baik untuk kegiatan kelompok motivasi hedonis dan utilitarian. Karakteristik
motivasi berbelanja pengunjung shopping market akan berbeda, salah satunya
dipengaruhi oleh perbedaan kelompok usia yang merupakan personal-individu
pengunjung. Pengunjung berusia lebih dari 45 tahun cenderung memiliki motivasi
hedonis, sedangkan pengunjung usia kurang dari 45 tahun memiliki motivasi
utilitarian (Ruiz et all, 2004). Sedangkan menurut Milan dan Howard (2007)
mengungkapkan bahwa pengunjung berusia lebih dari 45 tahun memiliki motivasi
Utilitarian, sedangkan pengunjung berusia kurang dari 45 tahun memiliki motivasi

hedonis.

Sedangkan pakar psikologi lain dalam Slavin (2011) mengatakan motivasi sebagai
proses internal yang mengaktifkan, menuntun dan mempertahankan perilaku dari
waktu kewaktu. Dalam bahasa sederhana, motivasi adalah sesuatu yang
menyebabkan anda melangkah berdasarkan rumusan tersebut motivasi merupakan
faktor dinamis, penyebab seseorang melakukan perbuatan suatu perbuatan dapat
ditimbulkan oleh sesuatu motivasi, namun juga bisa disebabkan oleh beberapa

motif.

Menurut Supriyono (2003), motivasi adalah kemampuan untuk berbuat sesuatu
sedangkan motif adalah kebutuhan, keinginan, dorongan untuk berbuat sesuatu.
Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut di atas dapat dikemukakan bahwa
motivasi adalah dorongan yang timbul pada diri seseorang, secara sadar atau tidak
sadar untuk melakukan sesuatu karena ingin mencapai tujuan Yyang

dikehendakinya atau mendapat hasil kepuasan yang diperbuatnya.
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Menurut Babin (1994) motivasi berbelanja konsumen dipengaruhi oleh kedua
motivasi utilitarian dan hedonis ketika berbelanja untuk kebanyakan produk.
Sebagai contoh, sabun mandi merupakan suatu kebutuhan untuk membersihkan
diri sebagai nilai utilitarian, namun dengan relaksasi atau wewangian menambah

nilai hedonis dari produk tersebut.

2.3 Motivasi Belanja Hedonis

Utami (2010) motivasi hedonis adalah motivasi konsumen untuk berbelanja
karena berbelanja merupakan suatu kesenangan tersendiri sehingga tidak

memperhatikan manfaat dari produk yang dibeli.

Hedonic Shoping merupakan suatu keinginan seseorang untuk berbelanja
merupakan suatu kesenangan bagi dirinya sendiri yang dapat dipenuhi dengan
cara menghabiskan waktu untuk mengunjungi pusat perbelanjaan atau mall,
menikmati suasana atau atmosfer yang ada di pusat perbelanjaan itu sendiri
meskipun mereka tidak membeli apapun atau hanya melihat-lihat saja Japarianto
(2010). Menurut Nguyen dkk Prastia (2013) perilaku belanja hedonis mengacu
pada rekreasi, perasaan menyenangkan, keadaan intrinsik, dan berorientasi pada
stimulasi motivasi. Menurut Levy (2009), kebutuhan hedonis bertujuan untuk
mendapatkan pengalaman yang menghibur, emosional dan rekreasi. Menurut
Hausman ( Sekarsari, 2013) mengidentifikasi ada enam faktor motivasi berbelanja

hedonis, sebagai berikut:

a. Mencari kesenangan baru, konsumen berbelanja untuk mencari

pengalaman yang menyenangkan.
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b. Memuaskan rasa ingin tahu, konsumen berbelanja untuk memuaskan
keinginan berbelanja.

c. Pengalaman baru, konsumen berbelanja untuk mendapatkan
pengalaman baru.

d. Bertemu dengan orang lain, konsumen berbelanja untuk berinteraksi
dengan orang lain.

e. Mencari hiburan, konsumen berbelanja untuk menghibur diri

f. Melupakan persoalan, konsumen berbelanja untuk menghilangkan

persoalan yang dihadapi.

Menurut Hirschman dan Holbrook dalam Rachmawati (2009) Hedonic Shoping
adalah konsumsi hedonis meliputi aspek tingkah laku yang berhubungan dengan
multy-sensory, fantasi dan kesenangan dalam menggunakan produk dan
pendekatan estetis. Dari landasan teoti yang didapatkan tersebut, dapat
disimpulkan bahwa hedonic shoping merupakan suatu keinginan seseorang untuk
mendapatkan suatu kesenangan bagi dirinya sendiri yang dapat dipenuhi dengan
cara menghabiskan waktu untuk mengunjungi tempat yang benar-benar

menyenangkan dan nyaman.

Motivasi belanja hedonis yaitu: konsumen berbelanja karena mereka merasa
senang ketika sedang berbelanja sendiri, bersama teman maupun keluarga (Raden,
2010). Arnold dan Reynold (2003) motivasi belanja hedonis berpengaruh pada
perilaku konsumtif. Perilaku konsumtif adalah gaya hidup mewah yang tidak
mempertimbangkan efek-efek dari perilaku tersebut. Perilaku hidup konsumtif

bahkan sangat merugikan individu dalam taraf personal, walaupun perilaku
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konsumtif tidak masuk dalam kategori gangguan perilaku. Lubis Sumartono
(2002) mengatakan perilaku konsumtif adalah perilaku yang tidak lagi
berdasarkan pada pertimbangan yang rasional, melainkan karena adanya

keinginan yang sudah mencapai taraf yang sudah tidak rasional lagi.

Hudders dan Pandelaere (2012) menyebutkan konsumen yang memiliki sifat
matrealistis lebih cenderung untuk mengkonsumsi barang yang mewah, sehingga
mengakibatkan peningkatan mood positif, berkurangnya suasana hati yang negatif
dan dapat meningkatkan kesejahteraan serta kepuasan hidup tanpa perlu

memperhatikan manfaat suatu produk.

Menurut Kusuma (2014) berbelanja tidak hanya terbatas pada kaum perempuan,
kaum laki-laki, miskin, kaya, berpenghasilan tinggi, berpenghasilan rendah,
semuanya mempunyai kans untuk jadi korban. Umumnya orang memiliki
kebiasaan berbelanja untuk memenuhi kebutuhan. Meskipun demikian, sering
juga ditemui orang yang berbelanja hanya untuk memenuhi hasrat atau dorongan

dari dalam dirinya.

Motivasi belanja hedonis yaitu kebutuhan yang bersifat psikologis seperti rasa
puas, gengsi, emosi, dan perasaan subjektif lainya. Kebutuhan ini seringkali
muncul untuk memenuhi tuntutan sosial, estetika dan disebut juga motif

emosional Setiadi (2003).

Menurut Arnold dan Reynolds (2003) motivasi belanja hedonis salah satu

motivasi konsumen dalam berbelanja, motivasi hedonis adalah motivasi yang
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mencerminkan instrumen yang menyajikan secara langsung manfaat dari suatu

pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, seperti: kesenangan, hal- hal baru

Faktor atau elemen dalam motivasi hedonis menurut Arnold dan Reynold terdiri

dari :

a. Adventure shoping, yaitu suatu bentuk eksperimen dalam kontek petualangan
belanja sebagai bentuk pengekspresian seorang dalam berbelanja. Sebagai contoh:
orang berbelanja atau membeli suatu produk dengan tujuan mencoba produk baru.
Konsumen tidak membeli produk yang biasanya ia beli dengan tujuan untuk

memperoleh pengalaman baru dari produk atau dari merek yang lainnya.

b. Social shoping, yaitu suatu bentuk kegiatan belanja untuk mencari kesenangan
yang dilakukan bersama dengan teman atau keluarga dengan tujuan berinteraksi
dengan orang lain dalam kegiatan belanja, seorang individu menginginkan adanya
interaksi antara dirinya dengan orang lain. Interaksi tersebut dapat berupa

pertukaran informasi maupun pengalaman atas konsumsi suatu produk

c. Gratification shoping, yaitu merupakan suatu bentuk kegiatan belanja dimana
keterlibatan seseorang dalam berbelanja dilakukan dengan tujuan untuk
menghilangkan stres sebagai alternatif untuk menghilangkan mood negatif dengan

kegiatan berbelanja digunakan untuk memperbaiki mental.

d. Idea shoping, merupakan suatu bentuk kegiatan belanja yang digunakan untuk
mengetahui tren terbaru sebagai contoh pada produk produk fashion dan untuk

mengetahui produk baru dan inovasi suatu produk.
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e. Role shoping, merupakan suatu bentuk kegiatan belanja untuk memperoleh

produk yang terbaik bagi diri sendiri maupun orang lain.

f. Value shoping, suatu kegiatan berbelanja yang disebabkan untuk memperoleh

nilai (value).

2.4 Motivasi Belanja Utilitarian

Utilitarian Shopping Motives yaitu motif yang mendorong konsumen membeli
produk karena manfaat fungsional dan karakteristik objektif dari produk tersebut
dan disebut juga motif rasional ( Setiadi, 2003). Untuk menarik konsumen yang
motif berbelanjanya adalah Utilitarian Shopping Motives perusahaan dapat
menyediakan ragam kebutuhan sehari hari berdasarkan manfaat produk tersebut
secara lebih variatif, baik dari segi harga maupun pilihan atau kelengkapan

produknya.

Motivasi utilitarian adalah Motivasi yang timbul karena ada kebutuhan yang
dirasakan oleh konsumen (achievment shoping). Sedangkan menurut (Mikalef et
al.,2012) motivasi utilitarian attention utilitarian mengacu pada manfaat yang
didapat bergantung pada efisiensi selama proses akuisisi. Sedangkan menurut
Yang dan Kim (2012) motivasi belanja utilitarian merupakan suatu bentuk sikap
dari konsumen-konsumen berbelanja dengan melakukan pembelian ataupun tidak
melakukan pembelian atas barang atau jasa yang sudah konsumen tentukan sesuai
kebutuhan (efficiency shoping). Persepsi utilitarian value dapat bergantung pada
apakah yang ingin dicapai konsumen dari kegiatan berbelanja tersebut. Kriteria

utilitarian menekankan pada kemampuan suatu produk yang sesuai dengan fungsi
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kehidupan konsumen sehari hari. Nilai utilitarian ini hanya terbatas pada tingkat

ketergantungan dan keharusan pengguna produk.

Utilitarian merupakan instrumen yang mencerminkan nilai dari manfaat, seperti
dalam memperoleh beberapa barang tertentu, sudut pandang utilitarian didasarkan
pada asumsi yang menyatakan bahwa konsumen adalah problem solver ( Betman,

1979 dalam Rintamaki et.al 2006).

2.5 Keputusan Konsumen Berbelanja

Schiffman dan Kanuk dalam Suwarman (2003) mendefinisikan suatu keputusan
adalah sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif, jika
konsumen tidak memiliki pilihan alternatif, maka hal tersebut bukanlah situasi
konsumen melakukan keputusan, suatu keputusan tanpa pilihan tersebut maka

disebut sebagai hobson’s choice.

Pengunjung selalu mencari tempat yang menurut persepsi mereka menarik (Jones
dan Reynold, 2006). Dan dapat memberikan kepuasan pengalaman berbelanja

yang menyenangkan (Baker dkk, 2002).

Ailawadi (2003) mengemukakan bahwa terdapat tiga faktor yang digunakan
konsumen untuk mengambil suatu keputusan berbelanja. Ketiga faktor tersebut

adalah:

a. Economic atau utilitarian shoping value
Adalah suatu nilai yang mencerminkan instrumen dari manfaat belanja,

seperti contoh: memperoleh beberapa barang tertentu. Dalam berbelanja,



23

konsumen memiliki motivasi yang kuat untuk dapat memperoleh nilai
ekonomis dari kegiatan berbelanja.

b. Hedonis atau hedonic shoping value
Mencerminkan instrumen yang menyajikan secara langsung manfaat dari
suatu pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, seperti: kesenangan,
hal-hal baru lain sebagainya.

c. Cost atau biaya
Menunjukan besarnya usaha atau harga yang harus dikorbankan oleh
seseorang untuk memperoleh suatu produk atau jasa tertentu.Dalam
melakukan kegiatan belanja, konsumen selalu memperhatikan biaya yang

harus dikeluarkan untuk melakukan aktivitas belanja tersebut.

Proses keputusan pembelian meliputi beberapa tahapan. Menurut Engel et al
(1994) terdapat lima tahapan dalam keputusan pembelian yang dilakukan oleh

konsumen, yaitu :

a. Pengenalan Kebutuhan
Proses pembeli dimulai dengan pengenalan kebutuhan. Pembeli menyadari
suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang
diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakan oleh rangsangan dari dalam
diri pembeli atau dari luar. Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yang
dapat menggerakan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen. Para
pemasar perlu meneliti konsumen untuk memperoleh jawaban, apakah

kebutuhan yang dirasakan atau masalah yang timbul, apa yang
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menyebabkan semua itu muncul, dan bagaiamana kebutuhan atau masalah

itu menyebabkan seseorang mencari produk tertentu ini

. Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang mulai tergugah minatnya mungkin akan atau
mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan
konsumen adalah kuat dan obyek yang dapat memusakan kebutuhan itu
tersedia, konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan
konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatanya. Konsumen mungkin
tidak berusaha untuk memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif
mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.

Evaluasi Alternatif

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak
hal, selanjutnya harus melakukan penilaian tentang beberapa alternatif
yang ada dan menetukan langkah selanjutnya. Penilaian ini tidak dapat
dipisahkan dari pengaruh sumber-sumber yang dimiliki oleh konsumen
(waktu, uang, dan informasi) maupun risiko keliru dalam penilaian.
Keputusan Membeli

Setelah tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi pembeli
untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau
tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, merk,
penjual, kualitas, dan sebagainya. Untuk setiap pembelian ini, perusahaan
atau pemasar perlu mengetahui jawaban atas pertanyaan yang menyangkut

perilaku konsumen, misalnya : berapa banyak usaha yang harus dilakukan
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oleh konsumen dalam pemilihan penjualan (motif langganan/ patronage
motive), faktor-faktor apakah yang menentukan kesan terhadap sebuah
toko, dan motif langganan yang sering menjadi latarbelakang pembelian
konsumen.
e. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa
tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan bahwa
pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena
mungkin harga barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak
sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya dan sebagainya.
Untuk mencapai keharmonisan dan meminimumkan ketidakpuasan
pembeli harus mengurangi keinginan-keinginan lain sesudah pembelian,
atau juga pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk

melakukan evaluasi sebelum membeli.

Simamora (2002). Ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses pembelian
yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku pembelian. Model ini menekankan bahwa proses
pembelian bermula sebelum pembelian dan berakibat jauh setelah pembelian.
Setiap konsumen tentu melewati kelima tahap ini untuk setiap pembelian yang

mereka buat.

Menurut Tjiptono (2002) peran yang dimainkan orang dalam keputusan

pembelian tersebut adalah sebagai berikut :
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a. emrakarsa (initiator)
Yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau
kebutuhan yang belum tentu terpenuhi dan mengusulkan ide untuk
membeli produk atau jasa tertentu.

b. Pemberi pengaruh (influencer)
Yaitu orang pandangan, nasihat atau pendapatnya mempengaruhi
keputusan pembelian.

c. Pengambil keputusan (desider)
Yaitu orang yang menentukan keputusan pembelian, misalnya apakah jadi
membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli, atau bagaimana
membelinya.

d. Pembeli (buyer)
Yaitu orang yang melakukan pembelian aktual.

e. Pemakai (user)
Yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa yang

dibeli.

Menurut Limanjaya dan Wijaya dalam Chotimah (2010) terdapat tiga jenis proses

pemilihan tempat belanja konsumen diantaranya:

a. Memecahkan masalah secara luas (extended problem solving)
Adalah suatu proses pengambilan keputusan dalam memilih tempat
belanja dimana pelanggan memerlukan usaha dan waktu yang cukup besar
untuk meneliti dan menganalisis berbagai alternatif. Pelanggan terlibat

dalam pemecahan masalah yang luas ketika sedang membuat suatu
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keputusan belanja untuk mencukupi kebutuhan yang penting, atau ketika
mereka hanya mempunyai sedikit pengetahuan tentang produk atau jasa
tersebut retail mempengaruhi pelanggan yang terlibat dengan pemecahan
masalah yang luas dengan menyediakan informasi yang diperlukan dengan
menyampaikan informasi tentang barang dan jasa pelanggan dengan cara
yang mudah dipahami serta sekaligus meyakinkan pelanggan dengan
menawarkan jaminan uang kembali. Contoh, retail memberikan informasi
tentang produk dan jasa pada pelanggan dengan menyediakan brosur yang
menggambarkan barang dagangan beserta spesifikasinya.

. Pemecahan masalah secara terbatas (limited problem solving)

Adalah proses pengambilan keputusan dalam memilih tempat belanja yang
melibatkan upaya dan waktu yang tidak terlalu besar. Dalam situasi ini,
pelanggan cenderung lebih mengandalkan pengetahuan pribadi dibanding
dengan informasi ekternal. Pelanggan umumnya memilih situasi ritel dan
barang dagangan yang dibeli berdasarkan pengelaman masa lalu.
Pelanggan mendapatkan penalaman situasional ketika berbelanja pada ritel
atau toko tertentu, maupun pengalaman dalam pemilihan dan pembelian
barang dagangan sesuai kebutuhan.

Pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan (habitual decision
making)

Adalah proses keputusan dalam memilih tempat belanja yang melibatkan
sedikit sekali usaha dan waktu. Pelanggan masa kini mempunyai banyak

tuntutan atas waktu mereka. Salah satu cara untuk mengurangi tekanan
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waktu itu adalah dengan menyederhanakan proses pengambilan
keputusannya. Kesetiaan pada merek dan kesetiaan toko adalah contoh pen

gambilan keputusan berdasarkan kebiasaan.

Proses keputusan konsumen bukanlah berakhir dengan pembelian, namun
berlanjut hingga pembelian tersebut menjadi pengalaman bagi konsumen dalam
menggunakan produk yang dibeli tersebut. Pengalaman itu akan menjadi bahan
pertimbangan untuk pengambilan keputusan pembelian di masa depan (Maruf,
2005). Menurut Helga Drumond (2003) keputusan pembelian adalah
mengidentifikasikan semua pilihan yang mungkin untuk memecahkan persoalan
itu dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis dan obyektif serta sasaran-
sasaranya yang menentukan keuntungan serta kerugiannya masing-masing.
Definisi keputusan pembelian menurut Nugroho (2003) adalah proses
pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua

atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya.

2.6 Hubungan Antar Variabel

2.6.1 Hubungan Motivasi Belanja Hedonis dengan Keputusan Konsumen

Berbelanja

Motivasi belanja hedonis merupakan segala hal yang berkaitan dengan kegiatan
berbelanja, seperti adventure shoping, social shoping, gratification shoping, idea
shoping, role shoping, value shoping yang memiliki pengaruh positif terhadap

perilaku konsumen dalam keputusan berbelanja Arnold dan Reynold (2003).
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Penemuan ini mendukung keterlibatan motivasi belanja hedonis dalam keputusan

konsumen berbelanja.

2.6.2 Hubungan Motivasi Belanja Utilitarian dengan Keputusan Konsumen

Berbelanja

Motivasi belanja utilitarian merupakan suatu rangsangan pemasaran yang
mempengaruhi  keputusan konsumen berbelanja. Didalam suatu keputusan
berbelanja terdapat motivasi yang timbul karena ada kebutuhan yang dirasakan
oleh konsumen (achievment shoping). Mikalef et al (2012) sedangkan menurut
Yang dan Kim (2012) motivasi belanja utilitarian merupakan suatu bentuk sikap
dari konsumen, konsumen berbelanja dengan melakukan pembelian ataupun tidak
melakukan pembelian atas barang atau jasa yang sudah konsumen tentukan sesuai
kebutuhan konsumen berbelanja (efficiency shoping). Penemuan ini mendukung

keterlibatan motivasi belanja utilitarian terhadap keputusan konsumen berbelanja.

2.7 Penelitian Terdahulu

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menganalisis keputusan pembelian

yang menjadi dasar penelitian ini, yakni :

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Nama

Peneliti | Tahun Judul Hasil Penelitian
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Mulyadi | 2012 | Pengaruh faktor- | Faktor- faktor motivasi konsumen
Raf faktor memotivasi | yaitu produk, harga, pelayanan dan
konsumen lokasi mempunyai pengaruh
berbelanja signifikan terhadap keputusan
terhadap berbelanja di pasar modern. Produk
keputusan diduga mempunyai pengaruh yang
konsumen dominan terhadap keputusan
berbelanja di pasar | berbelanja di pasar
modern kota jambi
YogaSJ | 2013 | Faktor-faktor yang | terdapat lima belas faktor yang
mempengaruhi dipertimbangkan konsumen untuk
perilaku memutuskan berbelanja di pasar
pembelian tradisional menurut persepsi
konsumen pedagang, dan faktor  yang
dipertimbangkan konsumen untuk
memutuskan  berbelanja  dipasar
tradisional menurut persepsi
konsumen.

2.8 Model Penelitian

Meningkatnya taraf hidup penduduk di indonesia membuat pertumbuhan bisnis

menjadi

sebuah prospek yang cerah dimasa mendatang. Meningkatnya
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kecenderungan orang untuk berbelanja tidak menutup kemungkinan terjadinya
keputusan konsumen untuk berbelanja oleh karena itu pengunjung akan selalu
mencari tempat yang menurut persepsi mereka menarik (Jones dan Reynold,
2006). Dan dapat memberikan kepuasan pengalaman berbelanja yang

menyenangkan (Baker, 2002).

Beberapa keputusan konsumen berbelanja mungkin ditimbulkan oleh banyak
motivasi dalam berbelanja, Menurut babin (1994) motivasi berbelanja konsumen
dipengaruhi oleh kedua motivasi utilitarian dan hedonis ketika berbelanja untuk
kebanyakan produk. Sebagai contoh, sabun mandi merupakan suatu kebutuhan
untuk membersihkan diri sebagai nilai utilitarian, namun dengan relaksasi atau
wewangian menambah nilai hedonis dari produk tersebut. Dan kebutuhan yang
dirasakan akan diekpresikan dalam perilaku pembelian dan konsumsi ( Engel,

Blackwell, Miniard, 1993).
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Maka lebih jelas dapat dilihat pada Gambar 2.1

Motivasi Belanja
Hedonis

Keputusan Konsumen
Berbelanja

Motivasi Belanja
Utilitarian

Gambar 2.1 Model Penelitian

2.9 Hipotesis

Berdasarkan uraian serta permasalahan kerangka pikir diatas, maka hipotesis yang

diajukan yaitu :

H, : Faktor-faktor Motivasi yang mempengaruhi konsumen berbelanja adalah

Motivasi Belanja Hedonis, Motivasi Belanja Utilitarian.



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah explanatory research
menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2009), penelitian
elsplanasi adalah penelitian yang digunakan untuk menjelaskan kedudukan-
kedudukan dari variabel-variabel yang di teliti serta hubungan antara satu variabel
dengan variabel lainnya. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui hubungan

antara variabel independen (X1, X2) dan variabel dependen ().

3.2 Definisi Konseptual

Untuk memudahkan dalam pengukuran konsep, maka suatu konsep dijabarkan
dalam bentuk definisi operasional. Definisi konseptual adalah penjelasan
mengenai arti konsep. Definisi ini menunjukan bahwa teori merupakan kumpulan
(construct) atau konsep (consept), definisi (definition), dan proporsi (proposition)
yang menggambarkan suatu fenomena yang terjadi secara sistematis melalui

penentuan hubngan antar variabel.
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Berdasarkan teori dari permasalahan yang telah dikemukakan maka konsep pada

penelitian ini, bahwa motivasi yang mempengaruhi konsumen dalam berbelanja

adalah, motivasi belanja hedonis dan motivasi belanja utilitarian.

3.3

a. Motivasi Belanja Hedonis

Motivasi hedonis adalah motivasi konsumen untuk berbelanja karena
berbelanja merupakan suatu kesenangan tersendiri sehingga tidak
memperhatikan manfaat dari produk yang dibeli, Utami (2010).

Motivasi Belanja Utilitarian

Utilitarian Shopping Motives yaitu motif yang mendorong konsumen
membeli produk karena manfaat fungsional dan karakteristik objektif dari
produk tersebut dan disebut juga motif rasional, Setiadi (2003).

Keputusan Konsumen berbelanja

Schiffman dan Kanuk dalam Suwarman (2003) mendefinisikan suatu
keputusan adalah sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih
pilihan alternatif, jika konsumen tidak memiliki pilihan alternatif, maka
hal tersebut bukanlah situasi konsumen melakukan keputusan, suatu

keputusan tanpa pilihan tersebut maka disebut sebagai hobson’s choice.

Definisi Operasional

Untuk melihat suatu operasional dari suatu variabel maka variabel tersebut
harus diukur dengan menggunakan indikator-indikator yang dapat
memperjelas variabel yang dimaksudkan. Definisi Operasional dalam

penelitian ini adalah.
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Variabel Definisi Indikator Item
Motivasi Suatu  dorongan 1. Menyenangkan
Belanja konsumen untuk | a. Petualangan Berbelanja 2. Rasa stres hilang
Hedonis memenuhi (Adventure Shoping) 3. Bertambahnya
(X1) kebutuhan diri | b. Kesenangan pengetahuan  akan

sendiri baik | (Social Shopping) produk baru
kesenangan dan | c. Menghilangkan Stress 4. Melihat
kenikmatan dalam | (Gratification Shopping) banyaknya diskon
berbelanja d. Mengetahui Produk Baru 5. Bisa melihat
(Idea Shopping) berbagai produk dan
e. Promosi Penjualan atau permainan yang
Diskon, (Value Shopping) beranekaragam
f.  Mencari produk
terbaik (Role Shoping)
Motivasi Suatu  dorongan a. Efisiensi Berbelanja 1. Cukup ekonomis
Belanja konsumen (efficiency shopping) 2. Harga produk
Utilitarian berbelanja  atas b. Kebutuhan Berbelanja | murah
(X2) dasar manfaat (Achievment Shoping) | 3. Produk yang dijual
serta  kegunaan sesuai kebutuhan
suatu produk 4, Fasilitas
maupun jasa permainan/hiburan
bagus
Keputusan Pemilihan  suatu 1. Saya memutuskan
Konsu tindakan dari dua berbelanja di pasar
men atau lebih pilihan hiburan ini karena
Berbelanja alternatif ~ dalam terdorong ingin
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(Y)

berbelanja

membeli produk

2. Saya
membutuhkan waktu
yang relatif singkat
untuk  memutuskan
berbelanja di pasar
ini

3. Saya merasa puas
memilih pasar
hiburan ini sebagai
tempat berbelanja

4. Menurut saya
pasar hiburan ini
sebagai tempat
yang tepat untuk

berbelanja

3.4 Sumber Data

1.

Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dari

responden, khususnya data yang didapatkan berdasarkan jawaban responden

terhadap kuesioner.

Data responden sangat diperlukan untuk mengetahui

tanggapan responden terhadap Faktor-Faktor Motivasi yang Mempengaruhi

Konsumen Berbelanja di Pasar Hiburan.

2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang berasal tidak langsung, berupa keterangan

yang berhubungan dalam penelitian yang sifathya melengkapi atau mendukung
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data primer. Data sekunder dalam penelitian ini adalah jumlah penjual atau

pedagang yang ada di pasar hiburan Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim.

3.5 Populasi dan Sampel

1. Populasi

Menurut Bungin dalam Syofian (2012) populasi penelitian merupakan
keseluruhan (universum) dari objek penelitian yang dapat berupa manusia, hewan,
tumbuh-tumbuhan, udara, gejala, nilai, peristiwa, sikap hidup dan sebagainya.
Sehingga objek-objek ini dapat menjadi sumber data penelitian. Menurut
Sugiyono (2013) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau
subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen yang ada di pasar Penawar Pagar Dewa P.K.O.R

Way Halim.

2. Sampel

Menurut Syofian (2012), Sampel adalah suatu prosedur dimana hanya sebagian
populasi saja yang diambil dan dipergunakan untuk menentukan sifat serta cirri
yang dikehendaki dari suatu populasi. Menurut Sugiyono (2013) sampel adalah
bagian dari jJumlah dan karakteristik konsumen yang akan dijadikan sampel adalah
konsumen yang berkunjung di pasar Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim ,
konsumen yang berbelanja di pasar Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim

dan konsumen yang memakai fasilitas yang ada di pasar Penawar Pagar Dewa
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P.K.O.R Way Halim dan konsumen yang berumur minimal 17 tahun sampai tak
terhingga (o) baik laki-laki maupun perempuan yang dimiliki oleh populasi pada
pasar Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim tersebut. Teknik pengambilan
sampel pada penelitian ini adalah dengan menggunakan Non Probability
Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau
kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi sampel (Syofian, 2012)
pengambilan sampel ini diambil dengan menggunakan metode jenis Convenience
Sampling. Metode Convenience Sampling ini adalah teknik penentuan sampel
berdasarkan kebetulan saja, anggota populasi yang ditemui peneliti dan bersedia
menjadi responden untuk dijadikan sampel atau peneliti memilih orang-orang

yang terdekat saja.

Ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini berpedoman pada pendapat

Roscoe dalam Sugiono (2013) menyatakan sebagai sebikut:

a. Ukuran sampel yang layak digunakan dalam penelitian adalah antara 30
sampai dengan 500 orang.

b. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri,
swasta, dan lain-lain), maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal
30 orang.

c. Bila didalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate
(korelasi atau regresi berganda), maka jumlah anggota sampelnya minimal 10
kali dari jumlah variabel yangdi teliti. Contohnya: Variabel penelitiannya

berjumlah 5 (independen+dependen), maka jumlah anggota sampel 10x5= 50.
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d. Untuk penelitian yang eksperimen sederhana, yang menggunakan kelompok
eksperimen dan kelompok control, maka jumlah anggota sampel masing-
masing antara 10 sampai dengan 20.

Pada isi poin yang ketiga menyebutkan bahwa jumlah anggota sampel minimal 10

kali dari variabel yang akan diteliti. Dari isi poin yang ke tiga tersebut, peneliti

menetapkan sampel 15 kali variabel dependen dan independen yaitu 15 x 5 = 75,

jadi jumlah sampel yang peneliti tetapkan adalah sebanyak 75 sampel.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dipakai dalam penelitian ini berupa data primer
yang didapat dari hasil tanggapan responden atas pertanyaan-pertanyaan pada
kuesioner yang disebarkan kepada responden. Kuesioner merupakan teknik
pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti dengan cara memberikan
seperangkat pertanyaan ataupun pertanyaan tertulis kepada responden untuk
dijawab. Pertanyaan yang ada dalam kuesioner bersifat terbuka dan tertutup. Skala
yang digunakan untuk mengukur yaitu skala interval 1-5, dari sangat tidak setuju
sampai dengan sangat setuju.

3.7 Pengujian Instrumen

Penelitian ini menggunakan alat uji regresi berganda atau uji pengaruh dengan:
3.7.1 Uji Validitas

Menurut Syofian (2012) validitas atau kesahihan adalah menunjukkan sejauh
mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur (valid measure if i
successfully measure the phenomenon). Suatu instrumen penelitian dapat

dikatakan valid, bila:
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a. Jika koefisien korelasi product moment melebihi 0,3 (Sugiyono dalam
Syofian, 2012)

b. Jika koefisien korelasi product moment > r-tabel (a; n-2) n= jumlah sampel.

c. Nilai Sig. <a

NYXiYi—(XXi) (ZYi)
{NExi- @0 H{Nzyit- (T}

Sumber: Supranto (2000)

Di mana:

n = Jumlah responden

X = skor variabel (jawaban responden)
y = Skor total variabel untuk responden

berikut adalah hasil pre test uji validitas dengan jumalh responden sebanyak 30

pengunjung pasar penawar pagar dewa PKOR Wayhalim:

Tabel 3.2 Tabel Uji Validitas

Instrumen Mhitung | I Tabel | Keterangan

Variabel MBH
Soal 1 0.594
Soal 2 0.549
Soal 3 0.675 0.3610 Valid
Soal 4 0.707
Soal 5 0.618

Variabel MBU
Soal 1 0.651
Soal 2 0.654 .
Soal 3 0.456 0.3610 Valid
Soal 4 0.742

Variabel KB

Soal 1 0.723
Soal 2 0.570 .
Soal 3 0.661 0.3610 Valid
Soal 4 0.709

Sumber: Data Diolah, 2017
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3.7.2 Uji Reliabilitas

Menurut Syofian (2012:173) Reliabilitas adalah untuk mengetahui sejauh mana
hasil pengukuran tetap konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali atau
lebih terhadap gejala yang sama dengan menggunakan alat ukur yang sama pula.
Uji reliabilitas alat ukur dapat dilakukan secara eksternal maupun internal. Secara
eksternal, pengujian dapat dilakukan tes-retest, equivalent, dan gabungan
keduanya. Secara internal, reliabilitas alat ukur dapat diuji dengan teknik tertentu.
Menurut Kaplan dan Saccuzzo dalam Syofian (1993) menyatakan metode
penghitungan reliabilitas dikelompokkan berdasarkan sumber measurement : Tes
Retest, Equivalent, Gabungan, Internal Consistency. Suatu kuesioner dikatakan
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten
atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2005). Suatu konstruk atau variabel
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60. Berikut hasil uji

reliabilitas penelitian ini.
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Tabel 3.3. Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Alpha Keterangan
Cronbach
Motivasi Belanja Hedonis (MBH) 0.612
Motivasi Belanja Utilitarian (MBU) 0.790 Reliabel
Keputusan Berbelanja (KB) 0.671

Sumber: Data Diolah, 2017

3.8 Analisis Data

3.8.1 Statistik Deskriptif

Menurut Syofian (2012) statistik deskriptif adalah statistik yang berkenaan
dengan bagaimana cara mendeskripsikan, menggambarkan, menjabarkan, atau
menguraikan data sehingga muddah dipahami. Ada beberapa cara yang dapat
digunakan dalam mendeskripsikan, menggambarkan, menjabarkan, atau

menguraikan data antara lain:

a. Menentukan ukuran dari data seperti nilai modus, rata-rata, dan nilai tengah
(median).

b. Menentukan ukuran variabilitas data seperti: variasi (varian), tingkat
penyimpangan (deviasi standar), jarak (range).

c. Menentukan ukuran bentuk data: skewness, kurtosisi, plot boks.

3.8.2 Pengujian Asumsi Klasik
Untuk mendapatkan model regresi yang baik harus terbebas dari penyimpangan
data yang terdiri dari normalitas, heterokedastisitas dan multikolonieritas

(Ghozali:2005).
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a. Uji Normalitas

Menurut Priyatno (2013) menyatakan bahwa uji normalitas digunakan untuk
melihat tingkat kenormalan data yang digunakan, apakah data berdistribusi
normal atau tidak. Tingkat kenormalan data sangat penting, karena data yang
terdistribusi normal dianggap dapat mewakili populasi dalam penelitian. Kkriteria
pengambilan keputusan dalam uji normalitas yaitu:

1. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis

diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.
2. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal, maka model regresi tidak

memenuhi asumsi normalitas

b. Heterokedastisitas
Menurut Priyatno (2013) uji heterokedastisitas adalah keadaan dimana terjadi
ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi.

Model regresi yang baik adalah tidak terjadi masalah pada heterokedastisitas.

c. Multikolinearitas

Menurut Priyatno (2013) menyatakan dimana keadaan antar dua variabel
independen atau lebih pada model regresi terjadi hubungan linier yang sempurna
atau mendekati sempurna, karena model regresi yang baik mempunyai syarat

tidak adanya masalah multikolinearitas.

d. Analisis Regresi Berganda
Analisis yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh lebih dari

suatu variabel bebas terhadap satu variabel terikat, yaitu:
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Y =atBl X1 +P2X2+B3X3 +e

Keterangan:
Y = Keputusan Konsumen Berbelanja
a = Konstanta

B1, B2, B3 = Koefisien Regresi

X1 = Motivasi Belanja Hedonis
X = Motivasi Belanja Utilitarian
E = Kesalahan Estimasi Standar

3.8.3 Uji Hipotesis

a. Uji Secara Parsial (Uji t)

Uji t bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara parsial

terhadap variabel dependen, apakah berpengaruh signifikan atau tidak (Priyatno,

2013). Hipotesis yang diajukan yaitu apakah variabel X1, X2, Motivasi Belanja

Hedonis dan Motivasi Belanja Utilitarian yang berpengaruh terhadap variabel Y

(Keputusan Konsumen Berbelanja) secara terpisah atau parsial .

kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut :

a.

b.

Taraf signifikan (a = 0,05).
Distribusi t dengan derajat kebebasan (n — k).
Apabila t hitung > t tabel, maka HO ditolak dan H1 diterima.

Apabila t hitung < t tabel, maka HO diterima dan H1 ditolak.
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b. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)

Dalam penelitian ini uji F digunakan untuk mengetahui tingkat signifikasi
pengaruh variabel-variabel independen secara bersama-sama tehadap variabel
dependen, Motivasi Belanja Hedonis (X1), Motivasi Belanja Utilitarian (X2) yang
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama atau
simultan terhadap Keputusan Konsumen Berbelanja ().

Kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut :
a. Taraf signifikan (o = 0,05).

b. Distribusi t dengan derajat kebebasan (n — k)
c. Apabila F hitung > F tabel, maka HO ditolak dan Ha diterima.

d. Apabila F hitung < F tabel, maka HO diterima dan Ha ditolak.

c. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan keputusan pembelian. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol sampai satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan
variabel independen Motivasi Belanja Hedonis, Motivasi Belanja Utilitarian)
dalam menjelaskan variabel independen (Keputusan Konsumen Berbelanja)
sangat terbatas. Sedangkan nilai yang mendekati satu berarti Motivasi Belanja
Hedonis dan Motivasi Belanja Utilitarian memberikan hampir semua informasi

yang dibutuhkan untuk memprediksi Keputusan Konsumen Berbelanja



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Faktor-faktor Motivasi
yang Mempengaruhi Konsumen Berbelanja di Pasar Hiburan (Studi pada Pasar
Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim) maka dapat disimpulkan sebagai

berikut:

1.  Berdasarkan Hasil Uji F nilai diperoleh Frape= 3.12. Dengan demikian dari
hasil tersebut membuktikan bahwa “Terdapat pengaruh signifikan antara
Motivasi Belanja Hedonis dan Motivasi Belanja Utilitarian terhadap
Keputusan Berbelanja pada pengunjung pasar Penawar Pagar Dewa PKOR
Way Halim Kota Bandar Lampung.”

2. Motivasi Belanja Hedonis (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan Berbelanja (Y) di pasar Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way
Halim. Pernyataan ini mengungkapkan bahwa Motivasi Belanja Hedonis
menciptakan terjadinya Keputusan Berbelanja pada konsumen pasar
Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim.

3. Motivasi Belanja Utilitarian (X2) berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Berbelanja (Y) di pasar Penawar Pagar Dewa P.K.O.R Way

Halim. Hal ini menyatakan bahwa Motivasi Belanja Utilitarian
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Menimbulkan Keputusan Berbelanja pada konsumen pasar Penawar Pagar

Dewa P.K.O.R Way Halim.

4.  Secara Simultan Motivasi Belanja Hedonis dan Motivasi Belanja Utilitarian
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada pasar Penawar
Pagar Dewa P.K.O.R Way Halim. Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis
Lebih Dominan dibandingkan Motivasi Belanja Utilitarian.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka

saran yang dapat diberikan sebagai berikut:

1.

Bagi Pengelola Pasar Penawar Pagar Dewa PKOR Way Halim

Pada penelitian ini terdapat dua faktor motivasi belanja, yakni Motivasi
Belanja Hedonis dan Utilitarian. Dari segi fasilitas diharapkan mampu
ditingkatkan terkait peningkatan kenyamanan serta keamanan bagi
pengunjung, mengingat lokasi ini masih termasuk baru dibuka.

Peneliti Selanjutnya

Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti
faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan berbelanja, misalnya
faktor iklan dan harga. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan metode
lain dalam meneliti minat beli, misalnya melalui wawancara mendalam
terhadap responden, sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih

bervariasi daripada angket yang jawabannya telah tersedia.
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