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ABSTRAK

Oleh

Katarina Septiatika

PENGARUH MOTIVASI BELANJA HEDONIS, EMOSI POSITIF DAN
RESPON LINGKUNGAN BELANJA TERHADAP IMPULSE BUYING

BEHAVIOR PADA CANDY LADY BOUTIQUE STORE
BANDARLAMPUNG

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh motivasi belanja hedonis,
emosi postif, dan respon lingkungan belanja terhadap impulse buying behavior
pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung. Populasi dalam penelitian ini
yaitu 150 orang diambil dari rata-rata jumlah konsumen Candy Lady Boutique
Store dalam sehari dan jumlah sampel didapat 110 responden. Teknik
pengambilan sampel yaitu non probability sampling dengan menggunakan
accidental sampling. Pengambilan sampel menggunakan metode deskriptif
verifikatif dengan pendekatan expost facto dan survey. Data yang terkumpul
diolah dengan analisis regresi multiple dan analisis path. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis, emosi positif dan respon
lingkungan belanja berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behavior
pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung. Berdasarkan analisis data
diperoleh diperoleh Fhitung = 54,345 > Ftabel = 2,69 dengan koefisien determinasi
( ) yaitu 0,606 yang berarti impulse buying behavior dipengaruhi oleh variabel
motivasi belanja hedonis, emosi positif, dan respon lingkungan belanja sebesar
60,6%, sisanya 39,4% dipengaruhi oleh faktor lain.

Kata kunci: motivasi belanja hedonis, emosi positif, respon lingkungan belanja,
impulse buying behavior



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, POSITIVE
EMOTION, AND SHOPPING ENVIRONMENT RESPONSES ON

IMPULSE BUYING BEHAVIOR AT CANDY LADY
BOUTIQUE STORE BANDARLAMPUNG

This research aims to determine the influence of hedonic shopping motivation,
positive emotion, and shopping environment responses on impulse buying
behavior at Candy Lady Boutique Store Bandarlampung. The population in this
research are 150 taken from the average number of Candy Lady Boutique Store
consumers in a day and the number of samples obtained are 110 respondents.
Sampling technique is non probability sampling by using accidental sampling.
Sampling using descriptive verification method with ex post facto approach and
survey. The collected data was processed by mutliple regression analysis and path
analysis. The result of this research showed that hedonic shopping motivation,
positive emotion and shopping environment responses significantly influence the
impulse buying behavior at Candy Lady Boutique Store Bandarlampung. Based
on the data analysis obtained Fhitung = 54.345 > Ftabel = 2.69 with the coefficient of
determination ( ) is 0.606 which means impulse buying behavior is influenced
by hedonic shopping motivation, positive emotion, and shopping environment
responses of 60.6%, the rest 39.4% is influenced by other factors.

Keywords : hedonic shopping motivation, positive emotion, shopping
environment responses, impulse buying behavior
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Era globalisasi dan perkembangan dunia telah menyebabkan semakin ketatnya

persaingan bagi dunia usaha dalam upaya untuk menembus pasar yang

semakin luas. Persaingan yang ketat dalam perdagangan tidak saja menerpa

pada satu jenis perusahaan saja, namun juga berlaku pada hampir semua jenis

perusahaan salah satunya persaingan bisnis ritel. Untuk meraih posisi yang

lebih baik maka setiap perusahaan harus memperhatikan kepuasan konsumen

dengan cara memberikan pelayanan yang terbaik. Hal ini dapat memberikan

keuntungan dalam waktu yang panjang bagi perusahaan. Keuntungan tersebut

didapat dari adanya pembelian produk. Kemampuan meningkatkan pembelian

produk secara terus menerus merupakan syarat mutlak bagi kelangsungan

hidup suatu perusahaan.

Bisnis ritel di Indonesia telah berkembang menjadi industri tersendiri, di mana

dalam perkembangannya, industri ritel dipengaruhi oleh perubahan yang

terjadi di dalam masyarakat. Perubahan pendapatan yang mempengaruhi

pertumbuhan usaha ritel karena menyebabkan perubahan daya beli dan gaya

hidup masyarakat yang meningkat. Pertumbuhan bisnis ritel di Indonesia saat

ini mengalami kemajuan yang sangat pesat, tidak hanya bisnis ritel tradisional
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tetapi mulai berkembang juga bisnis ritel modern.

Pertumbuhan bisnis ritel di Indonesia dapat di lihat dari gambar berikut ini.

Pesatnya perkembangan retail modern ini didasarkan pada keinginan

perusahaan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Keunggulan yang dimiliki

masing-masing pengusaha ritel ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan pelanggannya. Perkembangan bisnis ritel di Indonesia diikuti pula

oleh perkembangan bisnis ritel di wilayah Provinsi Lampung lebih tepatnya di

kota Bandarlampung sebagai ibukota dari Provinsi Lampung. Bandarlampung

menjadi pusat perkembangan ekonomi yang sangat pesat.

Adanya butik yang bermuculan di Bandarlampung sangat banyak. Butik

sendiri dalam kamus bahasa Indonesia mempunyai pengertian, toko pakaian

eksklusif yang menjual pakaian modern berikut segala kelengkapannya

(terutama untuk wanita) yang sesuai dengan mode mutakhir. Berdasarkan

pengertian tersebut, terdapat beberapa ritel modern dalam bentuk butik di

Bandarlampung yang memenuhi kriteria tersebut.

Sumber: Aprindo, Oktober 2016.
Gambar 1. Omzet Peritel Modern
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Tabel 1. Data Ritel Modern (Butik) di Bandarlampung
No Nama Ritel Modern

(Butik)
Alamat

1 Lady Fame Shop Jl. Teuku Umar, Sidodadi, Kedaton
2 Pipit Collection Jl. Kimaja, Way Halim
3 Blc Boutique Jl. Kayu Manis, Sepang Jaya,

Kedaton
4 Delarocha Store Jl. Kimaja No.26 Kedaton

Sumber : Penelitian Pendahuluan 2017

Berdasarkan Tabel 1 diatas, meningkatnya ritel modern di Bandarlampung ini,

mendorong persaingan dunia bisnis yang sangat ketat. Dari sekian banyak

perusahaan ritel dalam jenis butik yang ada di Bandarlampung, Candy Lady

Boutique Store merupakan salah salah usaha ritel yang berkonsentrasi pada

produk pakaian yang berada di Jalan Ki maja, Way Halim, Bandarlampung.

Candy Lady  sendiri berdiri sejak Maret 2012 yang memulai usahanya melalui

online shop dan offline shop. Lalu karena melihat minat pembeli yang antusias

pada produk pakaian mereka, mulailah owner dari Candy Lady ini berniat

untuk mempeluas usahanya dengan membuka sebuah Boutique Store. Berikut

ini adalah data jumlah konsumen dari bulan Januari sampai dengan September

2017.

Tabel 2. Daftar Data Konsumen pada Bulan Januari – September 2017
No Bulan Jumlah konsumen (Orang)
1 Januari 4.960
2 Februari 4.780
3 Maret 4.890
4 April 5.020
5 Mei 4.950
6 Juni 5.430
7 Juli 5.221
8 Agustus 5.369
9 September 5.040

Jumlah 45.660

Sumber: Candylady Boutique Store, 2017
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Dari data Tabel 2, data konsumen terlihat mengalami fluktuatif dari bulan

Januari sampai dengan bulan Mei 2017 dan bulan selanjutnya, bulan Juni

sampai dengan September 2017 mengalami penurunan jumlah konsumen.

Dilihat dari jumlah konsumen yang terdapat pada tabel II, jumlah konsumen

rata-rata setiap hari berjumlah sekitar 150 orang dan jumlah konsumen sampai

pada bulan September 2017, yaitu berjumlah 45.660 orang.

Banyak alasan yang menyebabkan seseorang melakukan kegiatan berbelanja,

ada yang karena ingin memenuhi keinginan ada juga karena kebutuhan.

Sebagian orang menganggap bahwa kegiatan berbelanja merupakan kegiatan

yang dapat menghilangkan stress, menghabiskan uang dan dapat mengubah

suasana hati seseorang secara signifikan. Bahkan, pada kalangan tertentu, ada

yang rela mengorbankan sesuatu demi mendapatkan produk yang mereka

senangi, dan juga dengan ketertarikan yang mereka wujudkan itu, maka secara

langsung akan terlibat dalam berbagai hal yang berhubungan dengan fashion.

Berikut adalah data volume penjualan Candy Lady Boutique Store.

Tabel 3. Data Volume Penjualan Bulan Januari – September 2017
No Bulan Penjualan (Potong Baju)
1 Januari 4.200
2 Febuari 3.820
3 Maret 4.021
4 April 3.868
5 Mei 4.306
6 Juni 4.588
7 Juli 4.476
8 Agustus 4.425
9 September 3.902

Jumlah 37.606
Sumber: Candylady Boutique Store, 2017
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Data volume penjualan pada Tabel 3 menunjukkan bahwa penjualan setiap

bulannya mengalami naik-turun atau tidak stabil pada bulan Januari sampai

bulan September 2017. Volume penjualan butik Candy Lady mengalami

penurunan sebesar 523 potong pakaian dari periode bulan Agustus 2017 ke

periode bulan September 2017. Volume penjualan yang mengalami penurunan

signifikan ini kemungkinan disebabkan oleh beberapa faktor pemasaran yang

tidak berjalan sesuai dengan fungsinya, sehingga mengalami penjualan yang

tidak maksimal. Dengan jumlah penjualan yang terdapat pada Tabel 3,

memungkinkan adanya konsumen yang melakukan pembelian secara tidak

terencana (impulse buying). Menurut hasil wawancara dengan pemilik butik

Candy Lady, konsumen yang berbelanja di butik ini 46% melakukan

pembelian secara impulsif dan sisanya 54% melakukan pembelian secara

terencana. Data di atas menunjukkan adanya tingkat pembelian impulsif yang

tinggi pada ritel modern.

Menurut survey yang dilakukan AC Nielsen (2007: 56) ternyata 85 %

pembelanja di ritel modern Indonesia cenderung berbelanja sesuatu yang tidak

direncanakan. Fenomena impulse buying tidak hanya terjadi di Indonesia, tapi

juga di negara-negara lain. Di negara seperti India, dimana keberadaan pasar

modern masih terbatas, pembelanja lebih berdisiplin untuk berbelanja sesuai

rencana. Indeks rata-ratanya mencapai 28% dibandingkan dengan Indonesia

yang hanya 15%, namun impulse buying di Indonesia cenderung lebih besar

dibanding dengan negara-negara lain di Asia Tenggara (Setiawan, 2007:34).

Sholam dan Brencic (2003:127) mengatakan bahwa impulse buying berkaitan

dengan perilaku untuk membeli berdasarkan emosi. Emosi ini berkaitan
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dengan pemecahan masalah pembelian yang terbatas atau spontan. Mereka

melakukan pembelian secara tanpa berfikir panjang untuk apa kegunaan

barang yang mereka beli, yang penting mereka/pelanggan terpuaskan. Artinya

emosi merupakan hal yang utama digunakan sebagai suatu dasar pembelian

suatu produk.

Ada dua faktor yang dapat memengaruhi perilaku impulse buying yaitu faktor

internal dan faktor eksternal. Menurut Herukalpiko (2013:2) yang menjadi

faktor internal dari perilaku impulse buying adalah isyarat internal konsumen

dan karakteristik kepribadian konsumen, dimana rangsangan internal

pembelian impulsif mengacu pada rangsangan yang dikontrol dan dilakukan

oleh diri konsumen. Rangsangan internal dalam penelitian ini adalah motivasi

belanja hedonis dan emosi positif. Sedangkan faktor eksternal yang

mempengaruhi pembelian impulsif adalah respon lingkungan belanja seperti

karyawan yang tampak menarik dan bersifat ramah.

Keputusan pembelian konsumen terutama keputusan yang bersifat impulse

buying dapat didasari oleh faktor individu konsumen yang cenderung

berperilaku afektif. Perilaku ini kemudian membuat pelanggan memiliki

pengalaman belanja. Pengalaman ini dapat dikelompokkan menjadi hedonic

shopping value (motivasi belanja hedonis). Menurut Utami (2012: 47)

motivasi hedonis adalah motivasi konsumen untuk berbelanja karena

berbelanja merupakan kesenangan tersendiri sehingga tidak memperhatikan

manfaat dari produk yang dibeli. Penelitian yang dilakukan oleh Paramita,

Arifin, Sunarti (2014) pada mahasiswa Universitas Brawijaya juga
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mengasumsi bahwa motivasi pembelian hedonis berpengaruh positif terhadap

perilaku impulse buying.

Motivasi belanja hedonis (hedonic shopping motivation), merupakan

kebutuhan yang bersifat psikologis seperti rasa puas, gengsi, emosi, dan

perasaan subjektif lainnya. Konsumen merasa lebih bersemangat dan puas

selama berbelanja ketika mereka menunjukkan keingintahuan, kebutuhan

untuk mengalami pengalaman baru, dan perasaan menjelajahi dunia baru.

Pengalaman yang menyenangkan pada saat berbelanja dapat disebabkan oleh

pemenuhan hasrat emosional, dalam rangka untuk mengurangi atau bahkan

menghilangkan perasaan negatif pada konsumen. Berdasarkan penelitian

pendahuluan yang dilakukan, peneliti melakukan wawancara terbuka dengan

25 pembeli di Butik Candy Lady mengenai motivasi belanja hedonis.

Tabel 4. Hasil Wawancara Terhadap 25 Pembeli di Butik Candy Lady
Tentang Aspek Motivasi Belanja Hedonis

No Keterangan Tanggapan Jumlah
KonsumenTinggi Sedang Rendah

1. Ketika berada di
butik, Anda ingin
memenuhi rasa ingin
tahu.

4 12 9 25

2. Ketika berada di
butik, Anda
merasakan
pengalaman baru.

5 6 14 25

3. Ketika berada di
butik, Anda
merasakan seperti
sedang menjelajahi
dunia baru.

6 7 12 25

Jumlah 15 25 35 75
Presentase 20% 33,3% 46,7% 100%

Sumber : Wawancara Peneliti 2017
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Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4, dapat diketahui bahwa

sebanyak 20% pembeli menyatakan motivasi belanja hedonis tinggi (baik),

sebanyak 33,3% menyatakan sedang (biasa-biasa saja), dan sebanyak 46,7%

menyatakan rendah.

Park (2005:35) menyatakan bahwa emosi positif memiliki pengaruh positif

terhadap pembelian secara impulsif, konsumen yang memiliki perasaan

positif, seperti merasa senang, gembira, dan puas secara impulsif akan

melakukan pembelian lebih banyak dalam perjalanan belanja mereka. Perilaku

impulsif terjadi setelah mengalami suatu dorongan untuk membeli produk

pakaian yang sifatnya spontan tanpa banyak refleksi.

Pendekatan psikologi mengajukan pandangannya mengenai perilaku manusia

bahwa perilaku manusia dipengaruhi oleh lingkungannya. Menurut Park

(2006: 56), emosi adalah sebuah efek dari mood yang merupakan faktor

penting dalam keputusan pembelian. Faktor perasaan / emosi merupakan

konstruk yang bersifat temporer karena berkaitan dengan situasi atau objek

tertentu (Hetharie, 2013:3). Sementara berbelanja, emosi mampu

mempengaruhi niat membeli dan menghabiskan uang serta mempengaruhi

persepsi kualitas, kepuasan, dan value.
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Tabel 5. Hasil Wawancara Terhadap 25 Pembeli di Butik Candy Lady
Tentang Aspek Emosi Positif

No Keterangan Tanggapan Jumlah
KonsumenTinggi Sedang Rendah

1. Pada saat Anda
berbelanja, apakah
merasakan perasaan
penuh kegembiraan.

6 8 11 25

2. Pada saat Anda sedang
berbelanja, apakah
merasakan perasaan
puas.

8 7 10 25

3. Pada saat Anda sedang
berbelanja, apakah
merasakan perasaan
penuh semangat.

5 7 13 25

Jumlah 19 22 34 75
Presentase 25,3% 29,3% 45,4% 100%

Sumber : Wawancara Peneliti 2017

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 5 dapat diketahui bahwa

sebanyak 25,3% pembeli menyatakan emosi positif tinggi (baik), sebanyak

29,3% menyatakan sedang (biasa-biasa saja), dan 45,4% menyatakan rendah.

Faktor eksternal yang mempengaruhi terjadinya impulse buying diantaranya

adalah respon lingkungan belanja dan kualitas pelayanan. Kualitas pelayan

yang baik dapat mendatangkan minat untuk belanja secara impulsif. Sama hal

nya seperti penelitian yang dilakukan Park dan Lennon (2006: 47)

mengemukakan bahwa respon lingkungan belanja memengaruhi pembelian

impulsif. Lingkungan belanja dan suasana hati dapat memengaruhi seseorang

untuk melakukan pembelian tidak terencana.

Respon lingkungan belanja yang dimaksud adalah salah satunya respon dari

pramuniaga yang melayani dengan baik. Dilihat dari hasil pengamatan
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dilapangan, pramuniaga yang melayani para konsumen di butik tersebut

belum seluruhnya melayani dengan baik. Kondisi tempat belanja juga belum

seluas yang menjadi standar ukuran seharusnya. Jadi, jika banyak pengunjung

datang untuk berbelanja, masih sangat memungkinkan untuk terjadinya desak-

desakan antar konsumen. Pengaruh yang mempengaruhi pembelian secara

tidak terencana lainnya dapat berupa promosi penjualan. Berikut ini hasil

wawancara yang dilakukan pada penelitian pendahuluan untuk aspek respon

lingkungan belanja.

Tabel 6. Hasil Wawancara Terhadap 25 Pembeli di Butik Candy Lady
Tentang Respon Lingkungan Belanja

No Keterangan Tanggapan Jumlah
KonsumenTinggi Sedang Rendah

1. Kenyamanan dalam
butik membuat Anda
ingin melakukan
pembelian secara
tidak terencana.

6 7 12 25

2. Ketersediaan interaksi
dari pelayan butik
membuat Anda ingin
melakukan pembelian.

5 7 13 25

3. Perasaan santai saat
berbelanja
menimbulkan
keinginan untuk
berbelanja secara
tidak terencana.

4 10 11 25

4. Adanya promosi yang
menimbulkan
keinginan untuk
berbelanja secara
tidak terencana.

3 6 16 25

Jumlah 18 30 52 100
Presentase 18% 30% 52% 100%

Sumber : Wawancara Peneliti 2017
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Berdasarkan paparan data pada Tabel 6, mengenai respon lingkungan

belanja, diperoleh sebanyak 18% respon lingkungan belanja tinggi (baik),

sebanyak 30% respon lingkungan belanja sedang, dan sebanyak 52%

rendah.

Menurut uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian

tentang pelaksanaan motivasi belanja hedonis, emosi positif dan respon

lingkungan belanja yang dilakukan di Candy Lady Boutique Store sebagai

salah satu bentuk pemikat agar pembeli / customer tertarik untuk melakukan

kegiatan belanja sekaligus memenuhi kebutuhan dan keinginan dengan

memperhatikan tempat yang nyaman dan respon lingkungan belanja yang

baik, agar para pembeli dengan mudah melakukan pembelian secara tidak

terencana (impulse buying). Maka di dalam menyusun skripsi, penulis

mengambil judul : “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis, Emosi Positif

dan Respon Lingkungan Belanja terhadap Impulse Buying Behavior

pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung”

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah, maka permasalahan-permasalahan

yang dapat diidentifikasikan adalah:

1.) Persaingan ketat yang terjadi akibat banyaknya toko baju / Boutique

Store yang semakin lama semakin menjamur.

2.) Tingginya impulse buying pada konsumen di ritel modern.

3.) Motivasi belanja hedonis konsumen yang masih rendah.
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4.) Emosi positif yang tercipta pada konsumen masih rendah.

5.) Tempat belanja yang kurang luas (nyaman).

6.) Volume penjualan yang fluktuatif.

7.) Tidak adanya promosi yang menarik pembeli.

1.3 Pembatasan Masalah

Masalah dalam penelitian ini dibatasi pada kajian pengaruh motivasi belanja

hedonis (X ), emosi positif (X ), dan respon lingkungan belanja (X )

terhadap impulse buying behavior (Y) pada Candy Lady Boutique Store

Bandarlampung.

1.4 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan pembatasan masalah diatas,

maka masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1.) Apakah terdapat pengaruh langsung motivasi belanja hedonis terhadap

impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique Store

Bandarlampung?

2.) Apakah terdapat pengaruh langsung emosi positif terhadap impulse

buying behavior pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung?

3.) Apakah terdapat pengaruh langsung respon lingkungan belanja terhadap

impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique Store

Bandarlampung?
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4.) Apakah terdapat pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap emosi

positif pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung?

5.) Apakah terdapat pengaruh tidak langsung motivasi belanja hedonis

terhadap impulse buying behavior melalui emosi positif pada Candy

Lady Boutique Store Bandarlampung?

6.) Apakah terdapat pengaruh secara simultan motivasi belanja hedonis,

emosi positif, dan respon lingkungan belanj terhadap impulse buying

behavior pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung?

1.5 Tujuan Penelitian

Ada pun tujuan dari penelitian ini adalah :

1.) Untuk mengetahui apakah ada pengaruh langsung motivasi belanja

hedonis terhadap impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique

Store Bandarlampung.

2.) Untuk mengetahui apakah ada pengaruh langsung emosi positif terhadap

impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique Store

Bandarlampung

3.) Untuk mengetahui apakah ada pengaruh langsung respon lingkungan

belanja terhadap impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique

Store Bandarlampung.

4.)Untuk mengetahui apakah ada pengaruh motivasi belanja hedonis

terhadap emosi positif pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.
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5.) Untuk mengetahui apakah ada pengaruh tidak langsung motivasi belanja

hedonis terhadap impulse buying behavior melalui emosi positif pada

Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.

6.) Untuk mengetahui apakah ada pengaruh secara simultan motivasi

belanja hedonis, emosi positif, respon lingkungan belanja terhadap

impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique Store

Bandarlampung.

1.6 Kegunaan Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi :

1.) Manfaat teoritis

Hasil penelitian ini di harapakan bermanfaat dan dapat digunakan

sebagai sumber inspirasi dan refrensi untuk penelitian selanjutnya dan

menambah wawasan mengenai pengaruh motivasi belanja hedonis,

emosi positif, dan respon lingkungan belanja terhadap impulse buying

behavior pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.

2.) Manfaat praktis

Penelitian ini dapat dijadikan informasi, masukan dan bahan evaluasi

bagi pengusaha bisnis ritel dalam upaya menentukan strategi pemasaran

yang lebih baik untuk kemajuan usaha dalam jangka panjang.

1.7 Ruang Lingkup Penelitian

Ruang lingkup penelitian ini meliputi.
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1.) Objek Penelitian

Ruang lingkup objek penelitian ini adalah motivasi belanja hedonis

(X ), emosi positif (X ), respon lingkungan belanja (X ), dan impulse

buying behavior (Y).

2.) Subjek Penelitian

Ruang lingkup subjek penelitian ini adalah pembeli / customer dari

Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.

3.) Tempat Penelitian

Ruang lingkup tempat penelitiaan ini adalah Candy Lady Boutique

Store Bandarlampung.

4.) Waktu Penelitian

Ruang lingkup penelitian ini adalah pada bulan Oktober 2017.

5.) Ilmu penelitian

Ruang lingkup ilmu dalam penelitian ini adalah ilmu ekonomi,

khususnya dalam strategi penjualan.



II. TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PIKIR, DAN HIPOTESIS

2.1 Tinjauan Pustaka

2.1.1 Manajemen Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan oleh

para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan

perusahaan untuk berkembang dan mendapatkan laba. Menurut Kotler

(2004:7) pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalam

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk

yang bernilai dengan pihak lain. Konsep pemasaran menyebutkan bahwa

kunci untuk meraih tujuan perusahaan adalah menentukan kebutuhan dan

keinginan pasar sasaran serta memberikan kepuasan secara lebih efisien dan

efektif daripada yang diberikan oleh para pesaing.

Para ritel adalah sebagai saluran distribusi yang menghubungkan produsen

kepada konsumen. Perilaku konsumen yang menarik di dalam toko ritel

adalah perilaku adanya perilaku pembelian impulsif atau dapat dikatakan

sebagai pembelian tidak terencana. Perilaku belanja impulsif merupakan
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fenomena yang memberikan banyak kontribusi meningkatnya pendapatan

untuk toko-toko ritel. Sewaktu masuk ke dalam toko, konsumen biasanya

mengambil keputusan bersifat mendadak dan spontan karena tertarik melihat

barang-barang dagangan yang terpajang menarik, sehingga tanpa

memikirkan konsekuensi selanjutnya. Ada banyak faktor yang

mempengaruhi pembelian impulsif, berikut merupakan penjelasan mengenai

faktor-faktor yang mempengaruhi seseorang melakukan pembelian impulsif.

2.1.2 Perilaku Konsumen

Memahami perilaku konsumen tidaklah mudah. Terkadang mereka tidak

memahami motivasi mereka secara mendalam, sehingga sering pula mereka

mengubah pikiran mereka pada menit-menit terakhir sebelumm akhirnya

melakukan keputusan pembelian. Istilah perilaku konsumen erat

hubungannya dengan objek studinya diarahkan pada permasalahan manusia.

The American Marketing Association dalam Setiadi (2003: 3)

mendefinisikan perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara

afeksi & kognisi, perilaku dan lingkungannya dimana manusia melakukan

kegiatan pertukaran dalam hidup manusia. Menurut Setiadi (2003:3) untuk

memahami konsumen dan mengembangkan strategi pemasaran yang tepat

harus memahami apa yang mereka pikirkan (kognisi) dan mereka rasakan

(pengaruh), apa yang mereka lakukan (perilaku) dan apa serta dimana

(kejadian di sekitar) yang mempengaruhi serta dipengaruhi oleh apa yang

dipikirkan, dirasakan, dan dilakukan konsumen.
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Peran perilaku seorang konsumen terdiri dari 7 macam, yaitu (Kotler dan

Keller, 2012:188):

1.) Initiators, diartikan sebagai individu yang memiliki inisiatif dalam
melakukan pembelian suatu barang dan/atau jasa.

2.) User, diartikan sebagai individu yang akan menggunakan atau memakai
barang dan/atau jasa.

3.) Influencers, diartikan sebagai individu yang memberi pengaruh terhadap
keputusan pembelian, baik itu menetapkan spesifikasi atau menyediakan
informasi sebagai bahan evaluasi.

4.) Deciders, diartikan sebagai individu yang memutuskan pemilihan produk
dan/atau jasa yang dibutuhkan atau disediakan.

5.) Approvers, diartikan sebagai individu yang memiliki kewenangan atau
kuasa dalam menentukan tindakan deciders atau buyers.

6.) Buyers, adalah individu yang memiliki kewenangan formal dalam
memilih pemasok dan menyusun syarat pembeli.

7.) Gatekeepers, adalah individu yang mempunyai kekuatan atau kekuasan
untuk mencegah penjual atau informasi dari jangkauan anggota pusat
pembeli.

Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat ditarik kesimpulan bahwa

seorang konsumen dapat memiliki peran sebagai pemberi inisiatif, pengguna

barang dan/atau jasa, pemberi pengaruh terhadap keputusan pembelian,

pengambil keputuan dalam memilih barang dan/atau jasa, pemberi kuasa

atau kewenangan, dan dapat menjadi pencegah penjualan.

Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial,

pribadi, dan psikologis (Koler dan Keller 2012: 151).

1. Faktor budaya
Faktor ini terdiri dari beberapa hal yaitu budaya, sub budaya dan kelas
sosial.

2. Faktor sosial
Faktor sosial terdiri dari beberapa hal yaitu kelompok acuan,
keluargaserta peran dan status.

3. Faktor kepribadian
Faktor ini terdiri dari beberapa hal yaitu usia dan tahap siklus hidup,
pekerjaan dan lingkungan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan
konsep diri.
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4. Faktor psikologis
Faktor ini terdiri dari beberapa hal yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran,
keyakinan dan sikap.

Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat ditarik kesimpulan bahwa

perilaku  pembelian  konsumen  dipengaruhi oleh faktor budaya (budaya,

sub budaya dan kelas sosial), faktor sosial  (kelompok acuan, keluarga,  serta

peran  dan  status),  faktor kepribadian  (usia dan  tahap siklus  hidup,

pekerjaan dan lingkungan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan

konsep diri), faktor  psikologis (motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan

dan sikap).

2.1.3 Impulse Buying Behavior

Menurut Mowen Minor (2000: 65) menjelaskan bahwa pembelian impulsif

adalah tindakan membeli yang sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai

hasil dari pertimbangan, atau niat membeli yang terbentuk sebelum

memasuki toko. Pembelian impulsif adalah salah satu yang mendorong

calon pelanggan untuk bertindak karena adanya daya tarik atas sentiment

atau gairah tertentu (Manning dan Reece, 2001:37).

Daya tarik disini berkaitan dengan pemajangan barang yang menarik

sehingga seseorang berhasrat untuk melakukan suatu pembelian. Dari

definisi ini terlihat bahwa impulse buying merupakan sesuatu yang alamiah

dan merupakan reaksi cepat. Impulse buying terjadi pada saat konsumen

masuk ke toko ritel dan ternyata membeli produk ritel itu tanpa
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merencanakan sebelumnya. Intinya pembelian impulsif dapat dijelaskan

sebagai pilihan yang dibuat pada saat itu juga karena perasaan positif

mengenai suatu benda.

Verplanken & Herabadi dalam Puspayani (2015:13) mendefinisikan

pembelian impulsif sebagai pembelian yang tidak rasional dan diasosiasikan

dengan pembelian yang cepat dan tidak terencana, diikuti oleh adanya

konflik fikiran dan dorongan emosional.

Terdapat dua elemen penting dalam impulse buying, yaitu:
1. Kognitif

Elemen ini fokus pada konflik yang terjadi pada kognitif individu yang
meliputi:
a. Tidak mempertimbangkan harga dan kegunaan suatu produk.
b. Tidak melakukan evaluasi terhadap suatu pembelian produk.
c. Tidak melakukan perbandingan produk yang akan dibeli dengan

produk yang mungkin lebih berguna.

2. Emosional
Elemen ini fokus pada kondisi emosional konsumen yang meliputi:
a. Timbulnya dorongan perasaan untuk segera melakuakan pembelian.
b. Timbul perasaan senang dan puas setelah melakukan pembelian.

Menurut Stern dalam Utami (2012: 68) ada empat tipe pembelian impulsif:

1. Pure Impulse
Pure Impulse adalah tipe pembelian impulsif dimana konsumen membeli
tanpa pertimbangan, atau dengan kata lain pembeli tidak membeli
dengan pola yang biasa dilakukan.

2. Suggestion Impulse
Suggestion Impulse adalah tipe pembelian impulsif dimana
konsumennya tidak mengetahui mengenai suatu produk, tetapi ketika
melihat produk tersebut untuk pertama kali, konsumen tetap membelinya
karena mungkin memerlukannya.

3. Reminder Impulse
Reminder Impulse adalah tipe pembelian impulsif dimana konsumen
melihat suatu produk dan mengingat bahwa mereka membutuhkan
produk tersebut dikarenakan persediaan barang yang berkurang.

4. Planned Impulse
Planned Impulse adalah tipe pembelian impulsif dimana konsumen
memasuki toko dengan harapan dan intensi untuk melakukan transaksi
pembelian berdasarkan harga khusus, kupon, dan kesukaan.
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2.1.4 Motivasi Belanja Hedonis

Memahami perilaku konsumen dan mengenal pelanggan adalah merupakan

tugas penting bagi produsen, untuk itu pihak produsen atau perusahaan yang

menghasilkan dan menjual produk yang ditujukan pada konsumen harus

memiliki strategi yang jitu. Para produsen kurang memahami motivasi yang

mendalam mengenai konsumennya. Konsumen selalu dihadapkan pada

persoalan biaya atau pengorbanan yang akan di keluarkan dan seberapa

penting produk yang dibutuhkan dan diinginkan. Oleh karena itu konsumen

akan dihadapkan pada motivasi atau pendorong.

Motivasi konsumen adalah keadaan di dalam pribadi seseorang yang

mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna

mencapai suatu tujuan (Nugroho, 2003: 95). Dengan adanya motivasi

mendorong seseorang untuk melakuan perilaku yang diarahkan pada tujuan

sesuatu untuk mencapai kepuasan. Jadi motivasi adalah proses memengaruhi

orang lain untuk melakukan sesuatu yang kita inginkan.

Motivasi belanja konsumen terdiri dari dua motif yaitu utilitarian shopping

motives dan hedonic shopping motives, umumnya berfungsi secara serentak

di dalam keputusan pembelian (Setiadi, 2003: 94-95).

1.) 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: 96).
Untuk menarik konsumen yang memiliki utilitarian shopping motives
maka perusahaan dapat menyediakan ragam kebutuhan sehari-hari
berdasarkan manfaat produk tersebut secara lebih variatif, baik dari segi
harga maupun pilihan serta kelengkapan produknya.
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2.) Hedonic shopping motives, yaitu kebutuhan yang bersifat psikologis
seperti rasa puas, gengsi, emosi, dan perasaan subjektif lainnya.
Kebutuhan ini seringkali muncul untuk memenuhi tuntutan sosial dan
estetika dan disebut juga motif emosional (Setiadi, 2003:96). Usaha
untuk menarik konsumen yang memiliki hedonic shopping motives,
perusahaan lebih memfokuskan lagi pada produk-produk yang biasanya
motif pembeliannya berdasarkan motif ini, seperti suasana toko yang
bersih, nyaman, pelayanan yang baik, serta pengadaan diskon penjualan
merupakan hal yang termasuk dalam motif ini.

Motivasi belanja hedonis memiliki peran yang penting dalam seseorang

melakukan pembelian impulsif. Oleh karena itu ketika seseorang didorong

oleh keinginan hedonis atau sebab lain di luar alasan ekonomi, seperti rasa

senang, fantasi, sosial atau pengaruh emosional maka dengan mudah

seseorang tersebut melakukan pembelian yang bersifat tidak terencana.

Motivasi belanja hedonis adalah motivasi konsumen untuk berbelanja

karena berbelanja merupakan suatu kesenangan tersendiri sehingga tidak

memperhatikan manfaat dari produk yang dibeli. Lestari, (2014: 11),

mengatakan bahwa aspek hedonis berkaitan dengan emosional konsumen

sehingga ketika berbelanja konsumen benar-benar merasakan sesuatu seperti

senang, benci, marah, ataupun merasa bahwa berbelanja merupakan suatu

petualangan.

Adapun dimensi yang mempengaruhi menurut Utami (2010:49) motivasi

hedonic shopping terdiri dari enam dimensi utama, adalah:

1. Petualangan berbelanja (Adventure Shopping) yaitu kegiatan belanja
merupakan sebuah petualangan, dapat membangkitkan semangat, dan
dengan berbelanja mereka merasa memiliki dunianya sendiri.

2. Kepuasan berbelanja (Gratification Shopping) yaitu kegiatan belanja
merupakan salah satu alternative untuk mengatasi stress, untuk mengobati
suasana hati yang tidak enak, serta sebagai sarana untuk melupakan
masalah dan kepenatan.
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3. Peran berbelanja (Role Shopping), kategori role shopping adalah dimana
banyak konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain daripada untuk
dirinya sendiri, seperti memberi hadiah pada orang lain.

4. Nilai berbelanja (Value Shopping), kategori value shopping adalah
berbelanja yang dilakukan pada saat konsumen mencari tempat
perbelanjaan yang menawarkan diskon ataupun obralan.

5. Sosial berbelanja (Social Shopping), dimana sebagian besar konsumen
beranggapan bahwa kenikmatan berbelanja akan tercipta ketika mereka
menghabiskan waktu bersama-sama dengan keluarga ataupun teman,
mereka mendapat banyak informasi mengenai produk yang akan dibeli.

6. Ide berbelanja (Idea Shopping), kategori idea shopping adalah dimana
konsumen berbelanja untuk mengikuti tren model fashion terbaru, dan
untuk melihat produk serta inovasi yang baru.

Dan kecenderungan konsumsi secara hedonis, ditemukan bahwa hal ini

dapat meningkat emosi positif seseorang. Konsumen dapat merasa

memperoleh energi positif ketika tingkat kecendurungan konsumsi secara

hedonis dalam dirinya tinggi. Mereka merasa nyaman, senang, gembira, dan

puas ketika berbelanja.

2.1.5 Emosi Positif

Emosi diklasifikasikan menjadi dua dimensi yaitu emosi positif dan emosi

negatif. Perasaan positif dapat didefinisikan sebagai pengaruh positif yang

mencerminkan sejauh mana seseorang merasa antusias, aktif, dan waspada.

Ini adalah kondisi energi tinggi, konsentrasi penuh, dan keterkibatan yang

menyenangkan (Baron dan Byrne, 2003:68). Emosi positif dapat

ditimbulkan oleh suasana hati individu yang sudah ada sebelumnya,

disposisi afektif, dan reaksi terhadap lingkungan (misalnya item yang

diinginkan, promosi penjualan). Emosi sangat mempengaruhi tindakan,

termasuk pembelian impulsif (Beatty dan Farrel, 1998; Hausman, 2000;
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Rook dan Gardner, 1993; Youn dan Faber, 2000 dalam Park 2006). Apalagi

bila dibandingkan dengan emosi positif negatif, konsumen dengan emosi

positif dipamerkan pembelian impulsif lebih besar karena perasaan menjadi

tidak dibatasi, keinginan untuk menghargai diri konsumen sendiri, dan

tingkat energi yang lebih tinggi.

2.1.6 Respon Lingkungan Belanja

Lingkungan belanja (store environment) adalah semua karakteristik fisik dan

sosial dari dunia eksternal konsumen, termasuk didalamnya objek fisik

(produk dan toko), hubungan keruangan (lokasi toko dan produk toko), dan

perilaku sosial orang lain (siapa yang berada disekitar dan apa yang mereka

lakukan). Lingkungan belanja (store environment) lingkungan yang realtif

tertutup yang dapat menimbulkan dampak berarti pada afeksi, kognisi dan

perilaku konsumen.

Dune & Lusch (2005) lingkungan belanja (store environment) merupakan

unsur yang paling penting dalam retailing mengingat bahwa 70% dari

pembelian ternyata merupakan impulse buying atau pembelian yang tidak

direncanakan. Situasi pembelian mengacu pada latar belakang dimana

konsumen memperoleh produk dan jasa, pengaruh situasi sangat lazim

selama pembelian.

Melalui elemen-elemen yang ada di dalam lingkungan belanja (store

environment), pemasaran dapat diciptakan stimuli-stimuli yang akan

memicu atau menggerakan pelanggan untuk membeli lebih banyak barang
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diluar yang mereka rencanakan. Mehrabian and Russel (1984) menyatakan

bahwa respons afektif lingkungan atas perilaku pembelian dapat diuraikan

oleh 3 (tiga) variable yaitu:

1.) Senang (pleasure)
Senang (pleasure) adalah suatu bentuk kesenangan yang diukur atas
penilaian reaksi lisan ke lingkungan. Senang (pleasure) mengacu pada
tingkat dimana individu merasakan baik, penuh kegembiraan, bahagia
yang berkaitan dengan situasi tersebut. Senang (pleasure) mengacu pada
sejauh mana konsumen merasa meluap-liap.

2.) Bergairah (arousal)
Bergairah (arousal) ialah suatu respon lingkungan yang dimana individu
merasakan tertarik, siaga atau aktif. Arousal lahir dari stimulus yang
diberikan oleh lingkungan. Bergairah (arousal) mengacu pada tingkat
dimana seseorang merasakan siaga, digairahkan, atau situasi aktif.
Arousal adalah keadaan perasaan yang menggambarkan situasi sosial.
Bergairah (arousal) waspada atau aktif di dalam toko.

3.) Menguasai (dominance)
Dominance ditandai oleh perasaan yang direspon konsumen saat
mengendalikan atau dikendalikan oleh lingkungan (interaksi). Perasaan
dominance ditandai dengan laporan responden yang merasa dikendalikan
dan dipengaruhi serta sebaliknya. Mengacu pada sejauh mana konsumen
merasa dikontrol atau bebas berbuat sesuatu dalam toko.

2.2 Penelitian yang Relevan

Berikut ini merupakan hasil penelitian yang membahas pokok permasalahan

yang berkaitan dengan emosi positif, motivasi belanja hedonis, keterlibatan

fashion, dan repon lingkungan belanja.

Tabel 7. Penelitian yang Relevan

No Nama / Tahun Judul Hasil

1 Niza Paramitha /

2015

Pengaruh Motivasi
Belanja Hedonik
Terhadap

Motivasi belanja hedonis
berpengaruh signifikan
terhadap pembelian impulsif
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Pembelian
Impulsif
Konsumen
Matahari Surabaya

konsumen Matahari
Surabaya. Ini dilihat dari
diperoleh 2,165 ≥

1,9845. Kesimpulan
uji signifikansi hipotesis
adventure shopping yang
merupakan bagian dari
motivasi belanja hedonis
terhadap pembelian impulsif
mempunyai pengaruh positif
dan signifikan.

2 Dayang Asning

Kosyu / 2014

Pengaruh Hedonic
Shopping Motives
Terhadap
Shopping Lifestyle
dan Impulse
Buying (Survei
pada Pelanggan
Outlet Stradivarius
di Galaxy Mall
Surabaya)

Tedapat pengaruh langsung
yang signifikan dari variabel
hedonic shopping motives
terhadap impulse buying.
Hasil uji 2,488

dengan probabilitas sebesar
0,014 (p<0,05).

3 Ceria Natalia

Tambunan /

2017

Analisis Pengaruh
Respon
Lingkungan
Belanja Terhadap
Pembelian Tidak
Terencana
(Impulsive
Buying) Pada
Matahari
Departmen Store
Plaza Medan Fair

Variabel respon lingkungan
berbelanja, terdiri dari
variabel kesenangan,
kegairahan, dominasi
berpengaruh positif dan
signifikan tehadap
pembelian tidak terencana
pada Matahari Department
Store Plaza Medan Fair
dilihat dari hasil

(131,518) > (2,60).
4 Arnika Ayu

Sakina / 2017

Pengaruh
Shopping
Lifestyle,
Discount, Fashion
Involvement, dan
Promosi Penjualan
Tehadap Impulse
buying (Studi pada
Konsumen Mall di
Bandarlampung)

Shopping lifestyle, discount,
fashion involvement, dan
promosi penjualan
berpengaruh signifikan
terhadap Impulse buying.
Berdasarkan hasil uji f
diketahui bahwa nilai

sebesar 9,231 dan

2,47 artinya >

Tabel lanjutan
Lanjutan
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(9,231 > 2,47).
5 Binar Utami /

2016

Pengaruh Nilai
Belanja Hedonik
Terhadap Impulse
Buying Dengan
Emosi Positif
Sebagai Variabel
Perantara (Studi
Kasus Pada
Pelanggan di
Ambaruko Plaza
Yogyakarta)

Nilai belanja hedonik
berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying
Ambaruko Plaza
Yogyakarta dengan emosi
positif sebagai variabel
perantara. Hal dibuktikan
dari nilai t hitung sebesar
9,699 dengan nilai
signifikasnsi sebesar 0,000
< 0,05 (0,000 < 0,05), dan
koefisien regresi
mempunyai nilai positif
sebesar 0,397.

Penelitian yang relevan di atas, memiliki kaitan dengan variabel penelitian

penulis. Hal ini untuk mengetahui pengaruh motivasi belanja hedonis, emosi

positif, dan respon lingkungan belanja terhadap impulse buying behavior.

Perbedaan terletak pada ruang, tempat dan waktu, apabila penelitian

dilakukan pada tempat, objek dan subjek yang berbeda, maka akan

menghasilkan perhitungan dan hasil yang berbeda pula.

2.3 Kerangka Pikir

Pertumbuhan ritel di Indonesia terus meningkat mencapai rata-rata 10 - 15%

per tahun dengan total nilai pasar 30% (Indonesia Commercial Newsletter,

2011). Fenomena baru yang terbentuk di kalangan urban adalah semakin

banyaknya ibu dan kaum muda yang menjadi kurang terbiasa berbelanja di

pasar tradisional karena lebih memilih berbelanja di ritel modern (Utami,

2010). Dengan demikan, pembelian impulsif merupakan keputusan kunci

Tabel lanjutan
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strategis untuk memenangkan persaingan pasar dan untuk mendapatkan

pangsa pasar yang lebih luas (Park (1996) dalam Novitasari, 2011).

Verplanken & Herabadi dalam Japarianto (2011: 45) mendefinisikan
pembelian impulsif sebagai pembelian yang tidak rasional dan diasosiasikan
dengan pembelian yang cepat dan tidak direncanakan, diikuti oleh adanya
konflik fikiran dan dorongan emosional. Konsumen saat membeli suatu
produk tidak ada niatan sebelumnya yang terjadi dengan cepat ketika
konsumen meliahat suatu produk yang membuatnya tertarik sehingga
melakukan pembelian.

Terjadinya pembelian tidak terencana (impulse buying) tersebut, disebabkan

oleh beberapa hal. Yang pertama yaitu motivasi belanja hedonis. Howard

and Sheth, 1982 (dalam Hirschman and Holbrook’s) mengatakan bahwa

motivasi hedonic shopping berdampak pada pembelian emosional dan tidak

terencana. Artinya, suasana yang menyenangkan dan penuh petualangan

mengakibatkan seseorang melakukan suatu pembelian berdasarkan

ketertarikan bukan berdasarkan kualitas barang yang ditawarkan. Semakin

berpengalaman konsumen dalam berbelanja di toko ritel tertentu, membuat

keputusan berbelanja menjadi suatu kebiasaan. Ini terlihat bahwa faktor

emosional merupakan keputusan akhir dari kegiatan berbelanja hedonik. Hal

senada diungkapkan oleh Arnold and Reynolds (2003 : 78) yang

mengatakan bahwa hedonic shopping motives akan berdampak pada

pengambilan keputusan konsumen yang didasarkan pada emosi. Dengan

kata lain, pengambilan keputusan berdasarkan emosi identik dengan impulse

buying. Ini berarti suasana yang bersifat emosional, kenyamanan dan

pemajangan barang yang menarik dapat mengakibatkan seseorang tanpa

berpikir panjang melakukan suatu pembelian.
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Seseorang berbelanja karena situasi toko yang ditimbulkannya. Mereka

datang dengan membeli sesuatu tetapi karena penempatan barang menarik,

suasana yang menyenangkan, akhirnya mereka melakukan pembelian tanpa

rencana. Kegiatan ini berkaitan dengan hedonik dan pembelian tidak

terencana dinamakan impulse buying. Intinya bahwa hedonik ini akan

mengakibatkan terjadinya impulse buying (Junghun Kim dan Robert

LaRose, 2007:15). Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh

Hausman (2000:406) mengatakan bahwa suasana yang menyenangkan,

penuh petualangan yang terjadi pada kegiatan hedonik merangsang kegiatan

impulse buying. Kepuasan impulse buying inilah merupakan hasil yang

dicapai dari kegiatan hedonik. Millan dan Howard (2007 : 475) yang

mengutip pendapat Dawson (1990) mengatakan bahwa kegiatan yang

menyenangkan dalam berbelanja (hedonik) melibatkan emosi seseorang

untuk berbelanja. Emosi ini karena terpengaruh dengan rasa yang terlibat

dalam diri seseorang dan adanya ketertarikan akan suatu barang, yang

diakibatkan oleh pemajangan barang yang menarik, suasana toko yang

menyenangkan.

Kepuasan dalam kegiatan impulse buying merupakan hal yang dicapai dalam

hedonic consumers (Piron, Rook, Thompson yang dikutip Hausman

2000:404, Evans, Jamal, Foxall, 2006:88) Artinya,  kepuasan di sini

berkaitan dengan pembelian barang yang banyak tanpa direncanakan.

Kepuasan ini diakibatkan oleh suasana yang ditimbulkan oleh toko yang

bersangkutan, juga berkaitan dengan penempatan barang pada display yang

menarik perhatian konsumen atau pelanggan. Pemajangan ini biasanya
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dilakukan di tempat-tempat yang terlihat oleh pelanggan atau konsumen.

Selanjutnya, Solomon (2007: 50) mengatakan bahwa respon yang

ditimbulkan dalam kegiatan hedonic shopping adalah multisensory, fantasi

dan emosional. Ini menandakan bahwa impulse buying merupakan respon

yang timbul dari hedonic shopping.

Lalu yang mempengaruhi pembelian impulsif yang kedua yaitu emosi

positif. Secara tipikal, emosi diklsifikasikan menjadi dua dimensi ortogonal,

yaitu positif dan negatif (Watson and Telegen, 1985 dalam Park 2005).

Perasaan positif dapat didefinikan sebagai pengaruh positif yang

mencerminkan sejauh mana seseorang merasa antusias, aktif, dan waspda.

Ini adalah kondisi energi tinggi, konsentrasi penuh dan keterlibatan yang

menyenangkan (Baron dan Byrne, 2003). Emosi positif dapat ditimbulkan

oleh suasana hati individu yang sudah ada sebelumnya, disposisi afektif, dan

reaksi terhadap lingkungan (misalnya item yang diinginkan, promosi

penjualan).

Emosi sangat memengaruhi tindakan termasuk pembelian impulsif (Beatty

dan Ferrell, 1998; Hausman, 2000;s Rook dan Gardber, 1993; Youn dan

Faber, 2000 dalam Park 2006). Apalagi bila dibandingkan dengan emosi

negatif, konsumen dengan emosi positif dipamerkan pembelian impulsif

lebih besar karena perasaan menjadi tidak dibatasi, keinginan untuk

menghargai diri konsumen sendiri, dan tingkat energi yang lebih tinggi.

Pengaruh ke tiga yaitu respon lingkungan belanja, secara umum konsumen

telah merencanakan apa yang hendak dibeli. Pola belanja konsumen yang



31

lain yang yaitu pembelian tidak terencana. Respon lingkungan belanja

(pleasure, arousal, dan dominance) dalam lingkungan yang menyenangkan

dapat berubah menjadi pembelian tidak terencana. Beberapa peneliti

terdahulu yang dilakukan oleh Hidayat (2012:46) tentang hubungan respon

lingkungan belanja dan impulse buying menyatakan bahwa respon

lingkungan belanja berpengaruh positif terhadap impulse buying.

Berdasarkan uraian diatas maka banyak sekali faktor-faktor yang

mempengaruhi pembelian impulsif. Impulse buying atau pembelian dengan

dorongan tanpa perencanaan sebelumnya mungkin saja terjadi dengan

adanya stimuli-stimuli yang diberikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi

emosi konsumen.

Berdasarkan kerangka pikir, paradigma dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut.

Gambar 2. Paradigma Penelitian

Motivasi Belanja
Hedonis (X )

Respon
Lingkungan
Belanja (X )

Emosi Positif
(X )

Impulse
Buying

Behavior (Y)
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2.4 Hipotesis

Berdasarkan tinjauan pustaka, hasil penelitian yang relevan dan kerangka

pikir yang telah diuraikan sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut.

H1 : Ada pengaruh langsung motivasi belanja hedonis terhadap impulse

buying behavior pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.

H2 : Ada pengaruh langsung emosi positif terhadap impulse buying

behavior pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.

H3 : Ada pengaruh langsung respon lingkungan belanja terhadap impulse

buying behavior pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.

H4 : Ada pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap emosi positif pada

Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.

H5 : Ada pengaruh tidak langsung motivasi belanja hedonis terhadap

impulse buying behavior melalui emosi positif pada Candy Lady

Boutique Store Bandarlampung.

H6 : Ada pengaruh secara simultan motivasi belanja hedonis, emosi

positif, dan respon lingkungan belanja terhadap impulse buying

behavior pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.



III. METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode dekriptif

verifikatif dengan pendekatan ex post facto dan survey yang mengambil

sampel dari satu populasi. Metode deskriptif dapat diartikan sebagai penelitian

yang bertujuan untuk memberikan deskripsi, gambaran mengenai fakta-fakta,

sifat-sifat, serta kegiatan yang sedang berlangsung dan pengaruh-pengaruh

dari suatu fenomen, atau untuk menentukan frekuensi distribusi suatu gejala

atau frekuensi adanya hubungan tertentu antara suatu gejala dengan gejala lain

(Sofar dan Widiyono, 2013:53). Sedangkan verifikaif menunjukkan penelitian

mencari pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat (Sugiyono,

2007:63).

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini berdasarkan data yang ada di

tempat penelitian sehingga menggunkan pendekatan ex post facto dan survey.

Penelitian ex post facto adalah penelitian yang dilakukan untuk meneliti

peristiwa yang telah terjadi dan kemudian merunut ke belakang untuk

mengetahui faktor-faktor yang dapat menimbulkan kejadian tersebut

(Sugiyono, 2013: 7). Penelitian survey merupakan penelitian yang dilakukan
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pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari

populasi tersebut sehingga ditemukan kejadian-kejadian relative, distribusi,

dan sumbangan-sumbangan antar variabel sosiologis maupun psikologis.

(Riduwan, 2004: 49).

Penelitian ini berusaha untuk menggambarkan dan mengumpulkan fakta-fakta

yang terjadi di Candy Lady Boutique Store Bandarlampung, dengan adanya

data-data yang dikumpulkan peneliti akan mengidentifikasi masalah yang

terjadi lalu mencari kebenaran pengaruh yang terjadi antar variabel yang akan

menjadi sebab terjadinya masalah yaitu impulse buying (pembelian tidak

terencana). Sehingga peneliti akan mendapat informasi penting yang dapat

bermanfaat untuk sekitarnya.

3.2 Populasi dan Sampel

1. Populasi

Menurut Sofar dan Widiyono (2013: 87), populasi yang dinotasikan dengan

N adalah keseluruhan dari objek atau individu yang memiliki karakteristik

(sifat-sifat) tertentu yang akan diteliti. Populasi dalam penelitian ini tak

terhingga. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Candy Lady

Boutique Store Bandarlampung. Berdasarkan penelitian pendahuluan

diperoleh informasi bahwa rata-rata jumlah konsumen Candy Lady

Boutique Store Bandarlampung setiap harinya sebanyak 150 orang.
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2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh

populasi tersebut (Sugiyono, 2013: 118). Agar sampel yang diambil dapat

mewakili populasi, maka pengambilan sampelnya harus tepat. Penentuan

besarnya sampel dalam penelitian ini berdasarkan rumus T. Yamane, yaitu.

n= .
Keterangan:
n  = jumlah sampel
N = jumlah populaasi

= presisi yang ditetapkan
(Riduawan, 2005: 65)

Maka pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

n = ( )( , )
n = 109,09 = 110

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka dapat diperoleh jumlah sampel

yang diteliti adalah sebesar 110 responden. Data yang digeneralisasikan

melalui populasi dapat diwakilkan dengan jumlah sampel tersebut dengan

besar presisi 0,05 (5%).

3.3 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini non probability sampling

dengan menggunakan accidental sampling. Teknik penentuan sampel

berdasarkan accidental sampling, yaitu siapa saja yang secara

kebetulan/incidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel,
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bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data

(Sugiyono, 2013: 124).

3.4 Variabel Penelitian

Penelitian ini digunakan dua variabel, yaitu variabel eksogen (exogenous) dan

variabel endogen (endogenous).

Variabel yang terdapat dalam penelitian ini adalah:

1. Variabel Eksogen (exogenous)

Variabel eksogen adalah variabel yang dianggap memiliki pengaruh

terhadap variabel lainnya. Dalam penelitian ini variabel eksogen adalah

motivasi belanja hedonis (X ), emosi positif (X ), dan respon lingkungan

belanja (X ).
2. Variabel Endogen (endogenous)

Variabel endogen adalah variabel yang dipengaruhi variabel lainnya atau

variabel yang kemunculannya diasumsi oleh variabel eksogen. Variabel

endogen dalam penelitian ini adalah emosi positif (X ) dan impulse buying

behavior (Y).
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3.5 Definisi Konseptual Variabel

1. Motivasi belanja hedonis

Motivasi hedonis mencerminkan instrumen yang menyajikan secara

langsung manfaat dari suatu pengalaman dalam melakukan pembelanjaan,

seperti: kesenangan, hal-hal baru.

2. Emosi positif

Emosi positif adalah suasana hati yang mempengaruhi dan menentukan

intensitas pengambilan keputusan konsumen.

3. Respon lingkungan belanja

Respon lingkungan belanja mengacu pada semua karakteristik fisik dan

sosial konsumen, termasuk dengan objek fisik (produk dan toko), hubungan

ruang (lokasi toko dan produk dalam toko, dan perilaku sosial dari orang

lain (siapa saja yang di sekitar dan apa saja yang mereka lakukan).

4. Impulse buying behavior

Impulse buying behavior adalah perilaku pembelian yang dilakukan secara

tidak sengaja dan kemungkian besar melibatkan berbagai macam motif

yang tidak disadari, serta dibarengi oleh respon emosional yang kuat.
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3.6 Definisi Operasional Variabel

Tabel 8. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut.

No Variabel Indikator Sub Indikator Skala

1 Motivasi
Belanja
Hedonis
(X )

 Ingin
memenuhi
rasa ingin
tahu, ketika
berada di
toko

 Ingin
merasakan
pengalaman
baru ketika
berada di
toko

 Saya menikmati
kegiatan belanja
untuk
mendapatkan
produk baru yang
menarik.

 Saya melakukan
kegiatan belanja
karena kesenangan
berbelanja sendiri.

 Saya merasa
senang belanja
karena bisa
melakukan sesuatu
yang spontan.

 Saya melakukan
kegiatan belanja
hanya karena
keinginan saja.

 Waktu saat
berbelanja sangat
menyenangkan
jika dibandingkan
dengan hal lain.

 Kegiatan belanja
aktivitas yang
menyenangkan.

 Saya merasa
kegiatan belanja
adalah kegiatan
yang
menyenangkan.

Interval
dengan
pendekatan
Semantic
Differential
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 Ingin
merasakan
seperti
sedang
menjelajahi
dunia baru
ketika berada
di toko

 Pada saat
berbelanja saya
merasa
berpetualang.

 Saya merasakan
kegembiraan
memburu/ mencari
pakaian yang yang
dicari.

 Pada saat
berbelanja, saya
bisa melupakan
masalah saya.

 Kegiatan
berbelanja
merupakan salah
satu bagian dari
hobi saya.

 Kegiatan
berbelanja
mempunyai nilai
tersendiri bagi
saya.

2 Emosi
Positif (X )

 Perasaan
penuh
kegembiraan

 Perasaan
puas saat
berbelanja

 Saya merasa
nyaman pada saat
berbelanja.

 Saya merasa
menjadi lebih baik
ketika berbelanja.

 Saya merasa
bergembira pada
saat berbelanja.

 Saya merasa puas
pada saat
berbelanja.

 Saya merasa
bergairah pada
saat berbelanja.

 Saya merasa ada
semacam
rangsangan dalam

Interval
dengan
pendekatan
Semantic
Differential

Lanjutan tabel
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 Perasaan
penuh
semangat

diri pada saat
berbelanja.

 Saya merasa
senang pada saat
berbelanja.

 Saya merasa ikut
berbelanja ketika
ada orang
berbelanja.

 Saya merasa
antusias jika
diajak/
membicarakan
masalah belanja.

3 Respon
Lingkungan
Belanja
(X )

 Ketersediaan
membeli

 Kenyamanan
di dalam
toko

 Ketersediaan
berinteraksi
dengan
pelayanan
toko

 Saya bersedia
membeli produk
pakaian yang
dijual.

 Saya merasakan
kenyamanan saat
berbelanja.

 Saya merasa
dipengaruhi oleh
suasana
lingkungan
berbelanja.

Interval
dengan
pendekatan
Semantic
Differential

4 Impulse
Buying (Y)

 Spontanitas
pembelian

 Tidak
mempertimb
angkan
konsekuensi

 Tidak dapat
menolak
keinginan

 Saya akan
membeli suatu
barang meskipun
sebelumnya tidak
berencana untuk
membelinya.

 Saya menghindari
pembelian barang-
barang yang tidak
terdapat dalam
daftar belanja
saya.

Interval
dengan
pendekatan
Semantic
Differential

Lanjutan tabel
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3.7 Teknik Pengumpulan Data

1. Observasi

Observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang

tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Teknik ini

digunakan apabila penelitian berkenaan dengan perilaku manusia, proses

kerja, gejala-gejala, dan bila responden yang diamati tidak terlalu besar

(Sugiyono2013:310). Observasi dilakukan untuk mengetahui keadaan

pelanggan yang sedang melakukan pembelian pakaian di Candy Lady

Boutique Store Bandarlampung.

2. Interview (Wawancara)

Interview digunakan apabila sebagai teknik pengambilan data, apabila

peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan

permasalahan yang harus diteliti, tetapi juga apabila peneliti ingin

mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam (Sugiyono, 2014:

317). Teknik wawancara ini dilakukan pada konsumen yang berbelanja di

Candy Lady Boutique Store Bandarlampung untuk mengetahui lebih

dalam tentang variabel bebas.

3. Dokumentasi

Motode ini digunakan untuk mengumpulkan data yang sudah tersedia

dalam catatan dokumen. Menurut Sugiyono (2014: 329) dokumen



44

merupakan catatan peristiwa penting yang sudah lalu. Dalam penelitian

sosial, fungsi data yang berasal dari dokumentasi lebih banyak digunakan

sebagai data pendukung dan pelengkap bagi data primer yang diperoleh

melalui observasi dan wawancara.

4. Angket (Kuesioner)

Menurut Arikunto (2006: 151), angket adalah sejumlah pertanyaan tertulis

yang digunakan untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti

laporan tentang pribadinya atau hal-hal yang diketahui. Pada penelitian ini

digunakan angket sebgai alat pengumpul data untuk mendapatkan data

tentang motivasi belanja hedonis, emosi positif dan respon lingkungan

belanja di Candy Lady Boutique Store Bandarlampung.

Data yang diperoleh dalam penelitian ini menggunakan pernyataan terbuka

dan tertutup. Data yang diperoleh dalam penelitian ini didapatkan langsung

dari pengisian kuesioner (angket) yang ditujukan kepada responden.

Pengumpulan data dengan menggunakan kombinasi pernyataan tertutup

dan pernyataan terbuka, yang diberikan kepada responden secara langsung

sehingga didapatkan keobjektifan data yang tepat. Data yang dikumpulkan

meliputi identitas responden serta tanggapan responden terhadap impulse

buying behavior di Candy Lady. Data yang diperoleh biasanya data interval

yang digunakan untuk mengukur sikap seseorang atau kelompok (Iskandar,

2009:84). Skala ini berisikan serangkaian karakteristik bipolar (dua kutub)
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seperti: panas-dingin, baik-buruk, dll. Karakteristik bipolar mempunyai tiga

dimensi dasar sikap seseorang terhadap objek :

a. Potensi, yaitu kekuatan atau atraksi fisik suatu objek

b. Evaluasi, yaitu hal-hal yang menguntungkan atau tidak

c. Aktivitas, yaitu tingkatan gerakan suatu objek

Skala ini diisi dengan menggunakan tanda (√) untuk penilaian yang sesuai

dengan hati para responden yang mengisi kuesioner dengan penilaian dari

angka 1 sampai 7. Dapat digambarkan sebagai berikut:

Saya tidak sangat
setuju setuju

1 2 3 4 5 6 7

3.8 Uji Persyaratan Instrumen

1. Uji Validitas Angket

Validitas adalah keabsahan atau tingkat kecocokan alat ukur untuk

pengukuran, yang benar-benar cocok mengukur sesuatu yang sedang

diukur, Sofar dan Widiyono (2013:118). Untuk mengkaji tingkat validitas

tes dan angket digunakan Korelasi Product Moment, yaitu:

=
∑ (∑ )(∑ ){ ∑ (∑ ) }{ ∑ (∑ ) }

Keterangan:
= Koefisien korelasi antara variabel x dan variabel y

N = Jumlah responden∑ = Jumlah skor item∑ = Jumlah skor total (item)
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Kriteria pengujian jika > dengan taraf signifikansi 0,05 maka

alat tersebut valid, begitu pula sebaliknya jika harga < maka

alat ukur tersebut tidak valid, Arikunto, (2010: 79).

Berdasarkan data hasil penelitian (tabel terlampirkan) dapat diketahui

bahwa terdapat 12 item angket untuk variabel motivasi belanja hedonis,

dimana terdapat 2 item angket yang tidak valid, yaitu bernilai 0,180 dan

0,319 yang berarti r hitung < r tabel sehingga dinyatakan tidak valid.

Setelah persetujuan dosen pembimbing, maka soal tersebut dieliminasi.

Dengan demikian, angket yang digunakan dalam penelitian variabel

motivasi belanja hedonis berjumlah 10 item (tabel terlampir).

Variabel emosi positif terdapat 9 item angket dimana terdapat 1 item

angket yang tidak valid, yaitu bernilai 0,347 yang berarti r hitung < r tabel

sehingga dinyatakan tidak valid. Setelah pesetujuan dosen pembimbing,

maka soal tersebut dieliminasi. Dengan demikian, angket yang digunakan

dalam penelitian terhadap variabel emosi positif berjumlah 8 item angket

(tabel terlampir).

Variabel respon lingkungan belanja terdapat 7 item angket yang semuanya

valid yang berarti r hitung > r tabel. Dengan demikian, angket yang

digunakan terhadap variabel respon lingkungan belanja berjumlah 7 item

angket (tabel terlampir).

Variabel impulse buying behavior terdapat 10 item angket dimana terdapat

1 item angket tidak valid, yang bernilai 0,201 yang berarti r hitung < r
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tabel sehingga dinyatakan tidak valid. Setelah persetujuan dosen

pembimbing maka soal tersebut dieliminasi. Dengan demikian, angket

yang digunakan dalam penelitian terhadap variabel impulse buying

behavior berjumlah 9 item angket (tabel terlampir).

2. Uji Reliabilitas Angket

Reliabilitas merupakan suatu instrumen yang cukup dapat dipercaya untuk

digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah

baik. (Sudjarwo, 2009: 241).

Reliabilitas digunakan untuk menguji sejauh mana alat ukur dapat

dipercaya. Penelitian ini menggunakan rumus penerapan Alfa Cronbach

sebagai berikut.

= 1 − ∑
Keterangan :

= nilai reliabilitas instrument
k = jumlah item∑ = jumlah varians butir

= varians total

Dengan kriteria pengujian jika harga > dengan taraf
signifikansi 0.05, maka alat ukur tersebut dinyatakan reliabel, dan
sebaliknya apabila > ,maka alat ukur tersebut dinyatakan
tidak reliabel (Arikunto, 2010: 85).

Tabel 9. Interpretasi Reliabilitas Instrumen
Besaran dalam Nilai Kriteria

0,80 - 1,00 Sangat Tinggi
0,60 – 0,79 Tinggi
0,40 – 0,59 Sedang/cukup
0,20 – 0,39 Rendah
Kurang dari 0,2 Sangat Rendah

Sumber: (Arikunto, 2008: 75)
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Dengan kriteria pengujian r hitung > r tabel, dengan taraf signifikansi 0,05

maka alat ukur tersebut valid. Begitu pula sebaliknya, jika r hitung < r

tabel maka alat ukur tersebut tidak reliabel.

Data hasil penelitian uji reliabilitas angket disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas Angket
Variabel Koefisien r Tingkat Reliabilitas

Motivasi Belanja Hedonis (X ) 0,815 Sangat Tinggi
Emosi Positif (X ) 0,709 Tinggi
Respon Lingkungan Belanja (X ) 0,582 Sedang/cukup
Impulse Buying Behavior (Y) 0,772 Tinggi

Sumber: Hasil Pengolahan Data Tahun 2018

Berdasarkan data pada tabel 11 diperoleh perhitungan variabel Motivasi

Belanja Hedonis (X ) sebesar 0,815, Emosi Positif (X ) sebesar 0,709,

Respon Lingkungan Belanja (X ) sebesar 0,582, dan Impulse Buying

Behavior (Y) sebesar 0,772, dimana pada hal ini r hitung > r tabel yaitu

0,361 sehingga keempat variabel tersebut memiliki reliabilitas tinggi.

3.9 Uji Persyaratan Analisis Data

1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah instrument yang

digunakan sebgai alat pengumpul data berdistribusi normal atau tidak.

Pengujian normalitas distribusi data sampel dilakukan dengan

menggunakan statistik Kolmogorov-Smirnov.

Rumusan hipotesis sebagai berikut.

: Data berasal dari populasi berdistribusi normal

: Data berasal dari populasi yang tidak berdistribusi normal
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Statistik uji yang digunakan :

D = max | (xi) - (xi); i = 1,2,3 …

Dimana:

(xi) = fungsi distribusi frekuensi kumulatif relatif dari distribusi

teoritis dalam kondisi( ) = distribusi frekuensi kumulatif dari pengamatan

Cara membandingkan nilai D terhadap nilai D pada table Kolmogorov

Smirnov dengan taraf nyata maka aturan pengambilan keputusan dalam uji

ini adalah :

Jika D≤D tabel maka terima Ho

Jika D≥D tabel maka tolak Ho

Keputusan juga dapat diambel berdasarkan nilai Kolmogorov Smirnov Z,
jika KSZ ≤ Z maka terima Ho, demikian juga sebaliknya. Perhitungan
menggunakan software komputer keputusan atas hipotesis yang diajukan
dapat menggunakan nilai signifikans (Asymp.significance). Jika nilai
signifikansinya lebih kecil dari nilai maka tolak Ho, demikian juga
sebaliknya (Sugiyono 2009:156-159).

2. Uji Homogenitas

Uji homogenitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah data sampel yang

diperoleh berasal dari populasi yang bervarians homogen atau tidak. Uji

homogenitas disini menggunakan uji Levene Statistic dengan model

Anova. Untuk melakukan pengujian homogenitas populasi diperlukan

hipotesis sebagai berikut.

= Data populasi bervarians homogen

= Data populasi tidak bervarians homogen
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Dengan rumus sebagai berikut :

Dimana:
n = jumlah observasi

= │ YU-YT │
YT = rata-rata dari kelompok ke
Zt = rata-rata kelompok dari Zi

Z = rata-rata menyeluruh (overall mean) dari Zi daerah kritis

Tolak H0 jika W > F (a;k-1,n-k)

Kriteria Pengujian sebagai berikut.

Jika probabilitas (Sig.) > 0,05 maka diterima, sebaliknya

jika probabilitas (Sig.) < 0,05 maka ditolak (Sudarmanto, 2005:123).

3.10 Uji Asumsi Klasik

1. Uji Keberartian dan Kelinieritas Garis Regresi

Uji kelinieran regresi dilakukan terlebih dahulu sebelum uji hipotesis.

Uji keberartian dan kelinieran silakukan untuk mengetahui apakah pola

regresi bentuknya linier atau tidak serta koefisien arahnya berarti atau

tidak. Uji keberartian regresi linier multiple menggunakan statistik F

dengan rumus:

F =

Keterangan:
reg = Varians regresi
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sis = Varians sisa

Dengan dk pembilang 1 dan dk penyebut n-2, = 0,05. Kriteria uji

apabila Fh > Ft maka Ho ditolak, hal ini berarti arah regresi berarti. Uji

kelinieran regresi linier multiple menggunakan statistik F dengan

rumus:

F =

Keterangan:
TC = Varians tuna cocok
G   = Varians galat

Kriteria Pengujian:

Apabila Fh < Ft maka Ho ditolak, hal ini berarti regresi linier. Untuk

mencari Fhitung digunakan tabel ANAVA sebagai berikut.

Keterangan:
JK = Jumlah kuadrat
JT = Kuadrat tengah
N = Banyak responden
Ni = Banyak anggota
JK (T) = ∑
JK (a) =

(∑ )
JK (b/a) = b ∑ − (∑ ) (∑
JK (S) = { ( ) − ( / )}
JK (G) = ∑ - (∑ )
JK (TS) = JK (S) – JK (G)
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Kriteria pengujian.

1. Jika Fhitung ≥ F(1-α)(n-2) maka tolak H0 berarti koofisien arah

berarti dan sebaliknya. Jika Fhitung ≤ F(1-α)(n-2) maka H0

diterima berarti koofisien arah tidak berarti.

2. Jika Fhitung ≤ F(1-α)(k-2,n-1) maka tolak H0 berarti regresi linier

dan sebaliknya. Jika Fhitung ≥ F(1-α)(n-2) maka H0 diterima

berarti regresi tidak berarti. Untuk distribusi F yang digunakan

diambil dk pembilang = (k-2) dan dk penyebut = (n-k)

(Sudjana,2002: 332).

2. Uji Multikolinieritas

Menurut Sudarmanto (2015: 136-137), uji asumsi tentang multikolinieritas

ini dimaksudkan untuk membuktikan atau menguji ada tidaknya hubungan

yang linier antara variabel bebas (independen) satu dengan variabel bebas

(independen) lainnya. Analisis regresi linier ganda, akan terdapat dua atau

lebih variabel bebas atau variabel independen yang diduga akan

mempengaruhi variabel terikat (dependen). Pendugaan tersebut akan dapat

dipertanggungjawabkan apabila tidak terjadi adanya hubungan yang linier

(multikolinieritas) di antara variabel-variabel independen. Adanya

hubungan yang linier antar variabel independen akan menimbulkan

kesulitan dalam memisahkan pengaruh masing-masing variabel

independen terhadap variabel dependennya. Oleh karena itu, harus benar-

benar dapat menyatakan bahwa tidak terjadinya hubungan linier di antara

variabel independen tersebut.
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Jika terjadi hubungan yang linier (multikolinieritas), maka akan

mengakibatkan hal berikut.

1. Tingkat ketelitian koefisien regresi sebagai penduga sangat rendah
sehingga menjadi kurang akurat.

2. Koefisien regresi serta ragamnya akan bersifat tidak stabil sehingga
adanya sedikit perubahan pada data akan mengakibatkan ragamnya
berubah sangat berarti.

3. Tidak dapat memisahkan pengaruh tiap-tiap variabel independen
secara individu terhadap variabel dependen (Sudarmanto, 2005: 137).

Metode uji multikoliniearitas yang digunakan dalam penelitian ini ada dua

sebagai berikut.

1. Menggunakan koefisien signifikansi dan kemudian membandingkan

dengan tingkat Alpha.

2. Menggunakan harga koefisien Partial Correlation dengan penentuan

harga koefisien sebagai berikut.

Keterangan:

r xy = Koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y
X = Skor butir soal
Y = Skor total
n = Jumlah sampel (Arikunto, 2006: 72).

Rumusan hipotesis adalah sebagai berikut.

H0 : tidak terdapat hubungan antarvariabel independen.

Hi : terdapat hubungan antar variabel independen.

Kriteria pengambilan keputusan:

Penelitian ini untuk menguji multikolinearitas peneliti menggunakan
model Partial Correlation. Model ini membandingkan antara nilai R
Square dengan nilai koefisien korelasi partial untuk semua independen
variabel yang diteliti dengan kriteria , apabila nilai R Square > Correlation
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Partial dari masing-masing variabel bebas , maka pada model regresi yang
terbentuk tidak terjadi gejala mutikolinearitas (Suliyanto, 2011: 90).

3. Uji Autokorelasi

Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah terjadi korelasi

diantar data pengamatan atau tidak. Metode uji autokorelasi yang

digunakan dalam penelitian ini adalah statistik Durbin- Watson. Tahap-

tahap pengujian dengan uji Durbin- Watson sebagai berikut.

1. Carilah nilai-nilai residu dengan OLS (Ordinary Least Square) ri

persamaan yang akan diuji dan hitung statistik d dengan

menggunakan persamaan

2. Menenrukan ukuran sampel dan jumlah variabel independen

kemudian lihat Tabel Statistik Durbin-Watson untuk mendapatkan

nilai-nilai kritis d yaitu nilai Durbin-Watson, dan nilai Durbin-

Watson,

3. Dengan menggunakan terlebih dahulu hipotesis nol bahwa tidak ada

autokorelasi positif dan hipotesis alternatif.

Ho : ρ < 0  (tidak ada autokorelasi positif).

Ha : ρ < 0  (ada autokorelasi positif).

Dalam keadaan tertentu, terutama untuk menguji persamaan beda

pertama, uji d dua sisi akan lebih tepat. Langkah-langkah 1 dan 2

persis sama di atas sedangkan langkah 3 adalah menyusun hipotesis

nol bahwa tidak ada autokorelasi.

Rumus hipotesis sebagai berikut.
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H0: tidak terjadi adanya autokorelasi diantara data pengamatan.

H1 : terjadi adanya autokorelasi diantara data pengamatan.

Adanya autokorelasi dapat mengakibatkan penaksir mempunyai

varians tidak minimum dan uji-t tidak dapat digunakan, karena akan

memberikan kesimpulan yang salah (Sudarmanto, 2005: 142).

Kriteria pengujian sebagai berikut.

 dU < d < 4-dU maka H0 diterima (tidak terdapat autokorelasi)

 d < dL atau d > 4-dL maka H0 ditolak (terjadi autokorelasi)

 dU < d < dL atau 4-dL < d < 4-dU maka tidak ada

kesimpulan (Priyanto, 2013: 62)




 Uji Heteroskedastisitas 



Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah varian

residual absolut sama atau tidak sama untuk semua pengamatan.

Pendekatan yang digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya

heteroskedastisitas yaitu rank korelasi dari Spearman. Kriteria yang

digunakan untuk menyatakan apakah terjadi heteroskedastisitas atau

tidak menggunakan harga koefisien signifikansi dengan

membandingkan tingkat alpha yang ditetapkan maka dapat

dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas diantara data pengamatan

tersebut dan sebaliknya (Sudarmanto, 2005: 147 – 158).
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Pengujian rank korelasi Spearman koefisien kolerasi dari Spearman

didefinisikan sebagai berikut.



Dimana = perbedaan dalam rank yang diberikan kepada 2
karakteristik yang berbeda

n     = banyaknya individu atau fenomena yang diberi rank.


Koefisien korelasi rank tersebut dapat dipergunakan untuk deteksi

heteroskedastisitas sebagai berikut.

Asumsikan:

Yi  0  1 X 1  U i

Langkah I :  cocokkan regresi terhadap data mengenai Y residual ei

Langkah II : dengan mengabaikan tanda e dan X sesuai dengan

urutan yang meningkat atau menurun dan menghitung

koefisien rank korelasi Spearman

Langkah III : dengan mengasumsikan bahwa koefisien rank korelasi

populasi P adalah 0 dan N > 8 tingkat signifikan dari

depan uji dengan pengujian t sebagai berikut. r yang

di sampel s.

Dengan derajat kebebasan = N-2 Kriteria pengujian: Jika nilai t yang

dihitung melebihi nilai tkritis, kita bisa menerima hipotesis r yang di
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sampel adanya heteroskedastisitas, kalau tidak kita bisa menolaknya.

Jika model regresi meliputi lebih dari satu variabel X, rs dapat dihitung

antara ei dan tiap variabel X secara terpisah dan dapat diuji tingkat

penting secara statistic dengan pengujian t.

3.11 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah menggunakan analisis

regresi linier dan analisis jalur (Path Analysis).

1. Analisis Regresi

Mengukur besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel

endogen, maka digunakan analisis regresi. Uji hipotesis dalam penelitian

ini akan dilakukan dengan dua cara, yaitu:

1. Pengujian Secara Parsial

Pengujian hipotesis pertama, kedua, dan ketiga, penulis menggunakan

rumus statistic t melalui regresi sederhana yaitu.

Ŷ = a + bx

Keterangan :

a =
     

  





22

2

XXn

XYXXY

b =
  

  
 




22 XXn

YXXYn
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Keterangan:

Ŷ = Nilai yang diprekdisikan

a  = Konstanta atau bila harga X = 0

b  = Koefisien regresi

X = Nilai variabel independen ( Sudjana, 2005 :315).

Selanjutnya untuk uji signifikansi digunakan uji t dengan rumus :

Sb

b
to 

Keterangan :

to = Nilai teoritis observasi

b   = Koefisien arah regresi

Sb = Standar deviasi

Kriteria pengujian adalah tolak H0 dengan alternatif Ha diterima jika thitung

dengan taraf signifikansi 0,05 dan dk n-2 ( Sugiyono, 2013: 184).

2. Pengujian Secara Simultan

Pengujian hipotesis secara simultan menggunakan statistic (F) melalui

regresi linier m u l t i p e l suatu model untuk menganalisis pengaruh

variabel eksogen terhadap variable endogen, untuk menguji hipotesis

digunakan model regresi linier multipel yaitu.= + + +
Keterangan:

a = Konstanta

b1 - b 3 = Koefisien arah regresi
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X1 - X3 = Variabel eksogen4 = Variabel endogen

= (∑ ) (∑ ) − (∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ ) − (∑ )
= (∑ ) (∑ ) − (∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ ) − (∑ )
= (∑ ) (∑ ) − (∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ )(∑ ) − (∑ )

(Sugiyono, 2012: 204).

Dilanjutkan dengan uji signifikansi koefisien korelasi ganda (uji F) untuk

melihat ada tidaknya pengaruh antara , , dan terhadap

Y dengan rumus :

= ( )/( )( − − 1)
dicari dengan rumus := + +⋯+
= ( − )

Keterangan :

= Jumlah kuadrat regresi

= Jumlah kuadrat residu

k = Jumlah variable bebas/eksogen

n = Jumlah sampel
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Kriteria pengujian hipotesis adalah tolak Ho jika Fhitung > Ftabel dan

jika Ftabel > Fhitung dan terima Ho, dengan dk pembilang = K dan dk

penyebut = n – k – 1 dengan α = 0,05. Sebaliknya diterima jika Fhitung <

Ftabel.

2. Analisis Jalur

Menurut Sandjojo (2011:11), pengertian analisis jalur merupakan suatu

metode penelitian yang utamanya digunakan untuk menguji kekuatan

hubungan langsung dan tidak langsung diantara berbagai variabel. Analisis

jalur merupakan pengembangan analisis multi regresi, sehingga analisis

regresi dapat dikatakan sebagai bentuk khusus dari analisis jalur. Analisis

jalur digunakan untuk melukiskan dan menguji model hubungnan antar

variabel yang berbentuk sebab akibat (bukan bentuk hubungan

interaktif/reciprocal) variabel tersebut, terdapat variabel independen yang

dalam hal ini disebut variabel eksogen, dan variabel dependen yang

disebut variabel endogen (Sugiyono, 2009:297).

1. Persyaratan Analisis Jalur

Analisis jalur mensyaratkan asumsi seperti yang biasanya digunakan

dalam analisis regresi, khususnya sensitif terhadap model yang

spesifik. Sebab, kesalahan dalam menentukkan relevansi variabel

menyebabkan adanya pengaruh yang substansial terhadap koefisien

jalur. Koefisien jalur biasanya digunakan untuk mengukur seberapa

penting perbedaan jalur yang langsung dan tidak langsung tersebut
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merupakan sebab-akibat terhadap variabel terikat. Penafsiran seperti

itu harus dikerjakan dalam konteks perbandingan model alternative.

Penggunaan analisis jalur dalam analisis data penelitian didasarkan

pada beberapa asumsi sebagai berikut.

1. Hubungan antar-variabel adalah linier, artinya perubahan yang

terjadi pada variabel merupakan fungsi perubahan linier dari

variabel lainnya yang bersifat kausal.

2. Variabel-variabel residual tidak berkorelasi dengan variabel yang

mendahuluinya, dan tidak juga berkorelasi dengan variabel yang

lain.

3. Dalam model hubungan variabel hanya terdapat jalur kausal/sebab-

akibat searah.

4. Data setiap variabel yang dianalisis adalah data interval dan

berasal dari sumber yang sama.

2. Langkah-Langkah Menguji Analisis Jalur (Path Analysis)

Langkah kerja analisis jalur ini pada garis besarnya adalah sebagai

berikut.

1. Merumuskan hipotesis dan persamaan structural struktur :

Y = X + X + X +

2. Menghitung koefisien jalur yang didasarkan pada koefisien regresi

a. Gambar diagram jalur lengkap dengan model struktural dan

persamaan strukturalnya sesuai dengan hipotesis yang

diajukan.
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Substruktur 1

pY ɛ1

pYX ɛ1

pYX
Y = ρYX + ρYX + €1

Substruktur 2
pY ɛ2

pYX ɛ2X X
pYX

pYX
Y = ρYX + ρX X + ρYX + ρYX + €2

b. Menghitung koefisien jalur secara simultan (keseluruhan) uji

secara keseluruhan hipotesis statistik dirumuskan sebagai

berikut.

Ha pxy1 = pxy2 …… = pyx k≠0

X
X

X
Y

X
X Y



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1  Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil dan pengujian hipotesis ysng telah dilakukan

mengenai motivasi belanja hedonis, emosi positif dan respon lingkungan

belanja terhadap impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique Store

Bandarlampung, dapat diambil kesimpulan penelitian sebagai berikut.

1. Ada pengaruh langsung yang positif dan signifikan tentang motivasi

belanja hedonis terhadap impulse buying behavior pada Candy Lady

Boutique Store Bandarlampung. Jika semakin baik motivasi belanja

hedonis konsumen maka semakin baik pula impulse buying konsumen.

Keinginan untuk berbelanja secara tidak terencana akan semakin

memungkinkan jika seorang konsumen memiliki sifat hedonis dalam

dirinya.

2. Ada pengaruh langsung yang positif dan signifikan tentang emosi positif

terhadap impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique Store

Bandarlampung. Semakin baik emosi positif konsumen maka semakin

baik pula impulse buying konsumen karena jika seseorang memiliki rasa

emosi positif pasti akan berpengaruh terhadap perasaan senang, dengan

perasaan senang itulah yang dapat mempengaruhi seseorang berpotensi

melakukan pembelanjaan impulsif.
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3. Ada pengaruh langsung yang positif dan signifikan tentang respon

lingkungan belanja terhadap impulse buying behavior pada Candy Lady

Boutique Store Bandarlampung. Semakin baik respon lingkungan belanja

maka semakin baik pula impulse buying konsumen. Pelayanan berupa

fisik (tempat belanja) dan non-fisik (pramuniaga) menjadi hal yang

penting untuk diperhatikan, jika kedua hal tersebut ditingkatkan

kualitasnya secara maksimal maka dapat mempengaruhi konsumen untuk

melakukan pembelanjaan secara tidak terencana.

4. Ada pengaruh langsung yang positif dan signifikan tentang motivasi

belanja hedonis terhadap emosi positif konsumen pada Candy Lady

Boutique Store Bandarlampung. Jika seseorang memiliki motivasi untuk

belanja hedonis tinggi maka akan berpengaruh pada emosi positif yaitu

perasaan senang maka dengan demikian memberikan pengaruh untuk

melalukan tindakan impulse buying.

5. Ada pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan tentang motivasi

belanja hedonis terhadap impulse buying behavior melalui emosi positif

pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung. Pertimbangan motivasi

belanja hedonis dengan suasana hati yang positif pada saat melakukan

pembelian dapat meningkatkan peluang keputusan pembelian yang

bersifat impulsif.

6. Ada pengaruh simultan yang positif dan signifikan tentang motivasi

belanja hedonis, emosi positif, dan respon lingkungan belanja terhadap

impulse buying behavior pada Candy Lady Boutique Store
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Bandarlampung. Untuk menghasilkan pembelian impulsif yang tinggi

maka Candy Lady harus menciptakan motivasi belanja hedonis, emosi

positif, dan respon lingkungan belanja yang tinggi untuk konsumen agar

melakukan pembelian tidak terencana tersebut.

5.2 Saran

Berdasarkan dari hasil dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan

mengenai motivasi belanja hedonis, emosi positif dan respon lingkungan

belanja pada Candy Lady Boutique Store Bandarlampung, maka penulis

memberi saran terkai peningkatan impulse buying berhavior konsumen

sebagai berikut.

1. Candy Lady Boutique Store Bandarlampung sebagai penyedia pakaian,

sebaiknya lebih inisiatif untuk menyediakan produk fashion yang

bervariasi tentunya mengikuti perkembangan fashion dan berinovasi

dengan motif-motif yang tidak pasaran sehingga akan menambah

motivasi konsumen untuk melakukan kegiatan belanja hedonis, dengan

tingginya motivasi belanja hedonis seesorang maka akan berpengaruh

besar untuk seseorang tersebut melakukan kegiatan belanja impulsif.

2. Candy Lady Boutique Store Bandarlampung sebaiknya sebaiknya

membuat suasana dalam toko senyaman mungkin. Seperti desain interior

yang bagus, adanya musik, memperhatikan tata letak produk agar tercipta

suasana nyaman. Dengan begitu maka dapat memicu terciptanya emosi

positif pada konsumen sepeti merasa senang, bersemangat dan bahagia.

Hal tersebut dapat memicu perilaku pembelian impulsif konsumen.
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3. Pramuniaga yang berjaga di Candy Lady Boutique Store Bandarlampung

tersebut juga sebaiknya dapat lebih ramah dengan berinteraski baik

dengan konsumen dan berinisiatif untuk menawarkan produk apa yang

sedang banyak digemari ataupun menawarkan produk yang baru.

Pramuniaga harus dapat mengerti dengan baik informasi mengenai

produk dengan demikian respon lingkungan belanja dapat membantu

untuk konsumen melakukan pembelian secara impulsif.

4. Candy Lady Boutique Store Bandarlampung harus menampilkan kesan

baik yang ditampilkan peritel modern, sebaiknya mendukung perasaan

yang mendorong konsumen untuk tertarik membeli meski konsumen tidak

merencanakan untuk membeli sebelumnya. Komunikasi visual dari butik

sebaiknya diberi perhatian khusus. Perasaan senang dan puas dari sebuah

tempat berbelanja dan produk yang baik dapat membangkitan hedonistik

konsumen untuk melakukan pembelian meski tidak direncanakan.

5. Candy Lady Boutique Store Bandarlampung harus menumbuhkan

motivasi belanja hedonis yang tinggi dan harus menciptakan suasana

emosi positif yang baik untuk para konsumen dengan cara up to date

dengan fashion dan berinovasi dengan model dan corak yang tidak

pasaran, maka dengan demikian emosi positif akan mempengaruhi

motivasi belanja hedonis dan akan memungkinkan terjadi peluang belanja

impulsif yang tinggi.

6. Candy Lady Boutique Store Bandarlampung harus mengoptimalkan

motivasi belanja hedonis, emosi positif, dan respon lingkungan belanja

yang baik sehingga dengan demikian kegiatan belanja secara tidak
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direncanakan/ kegiatan belanja impulsif akan semakin memungkinkan

untuk terjadi.
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