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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan peran shopping enjoyment memediasi
hedonic motivation terhadap impulse buying. Penelitian ini dilakukan pada konsumen
Stradivarius Beachwalk. Ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebanyak 105 responden, dengan metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan
melalui kuesioner, wawancara, dan observasi. Teknik analisis yang digunakan adalah
analisis jalur (path analysis). Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan shopping enjoyment
mampu  memediasi secara parsial hedonic motivation terhadap impulse buying.
Selanjutnyahedonic motivationberpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying;hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap shopping
enjoyment;shopping enjoymentberpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying;
serta shopping enjoyment berperan sebagai variabel mediasi antara hedonic motivation dan
impulse buying.Berdasarkan temuan penelitian ini disarankan bahwa hedonic motivation
dan shopping enjoyment yang baik  sangat mempengaruhi impulse buyingkonsumen di
Stradivarius Beachwalk.
Kata kunci:hedonic motivation, shopping enjoyment, impulse buying

ABSTRACT

The purpose of this study is to explain the role of enjoyment shopping mediating hedonic
motivation towards impulse buying. This research was conducted at consumers of
Stradivarius Beachwalk. The measure of samples used in this study were 105 respondents,
with a purposive sampling method. Data collection is done through questionnaires,
interviews, and observations. The analysis technique used is path analysis. Based on the
results, it was found that shopping enjoyment is able to mediate partially hedonic
motivation towards impulse buying. Furthermore, hedonic motivation has a positive and
significant effect on impulse buying; hedonic motivation has a positive and significant
effect on shopping enjoyment; shopping enjoyment has a positive and significant effect on
impulse buying; and shopping enjoyment acts as a mediating variable between hedonic
motivation and impulse buying. Based on the findings of this study suggested that hedonic
motivation and good shopping enjoyment greatly affect consumer impulse buying at
Stradivarius Beachwalk.
Keywords: hedonic motivation, shopping enjoyment, impulse buying
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PENDAHULUAN

Perkembangan bisnis pada era globalisasi ini semakin pesat. Banyak

pengusaha membuka bisnis ritel menyebabkan persaingan yang terjadi

berkembang pesat seiring dengan perkembangan masyarakat dan teknologi

semakin maju. Globalisasi merupakan faktor utama terciptanya permintaan

dengan meningkatnya permintaan akan barang dan jasa ritel (Setyningrum et al.,

2016). Hal inilah yang mendorong para pelaku bisnis untuk bisa lebih proaktif dan

berinovasi baik dalam memberikan produk maupun pelayanan yang prima untuk

mendapatkan keunggulan bersaing dalam rangka memenangkan pangsa pasar

(Temaja et al., 2015).

Menurut marketing.co.id dalam periode beberapa tahun terakhir, dari tahun

2007–2012, jumlah gerai ritel modern di Indonesia mengalami pertumbuhan rata-

rata 17,57 persen per tahun.  Globalisasi ekonomi yang terjadi saat ini membuat

persaingan yang ketat antara produk dalam negeri dengan produk luar negeri

(Mirandha dan Iskandarsyah, 2017). Menurut Setyningrum et al. (2016)

banyaknya persaingan disektor ritel yang terjadi saat ini menjadikan banyak

peritel asing yang masuk dengan mudah pada pasar domestik. Mudahnya peritel

asing untuk masuk, maka dimanfaatkan oleh peritel asing sebagai peluang bisnis.

Menurut cnbcindonesia.com banyak masyarakat Indonesia yang lebih suka

membeli busana hingga aksesoris dari brand asing. Enam puluh persen konsumen

Indonesia lebih suka membeli berbagai produk luar negeri dibandingkan buatan

Indonesia.
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Perkembangan bisnis ritel di Indonesia dapat dikatakan menjadi sebuah

faktor yang mendorong berkembangnya trend fashion di Indonesia. Dilihat dari

banyaknya permintaan di pasar akan trend fashion yang sedang berkembang serta

mendominasinya gerai fashion yang terdapat dalam bisnis ritel seperti mal juga

menunjukkan perkembangan fashion kian meningkat di Indonesia (Kinasih dan

Jatra, 2018). Berdasarkan data dari survei dari Badan Ekonomi Kreatif dan Badan

Pusat Statistik (BPS) merilis bahwa sektor Ekonomi Kreatif menyumbang 7,38

persen terhadap total perekonomian nasional tahun 2016 dan sektor fashion

berkontribusi sebanyak 18,15 persen atau nomor dua setelah kuliner

(wartakota.tribunnews.com).

Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia sudah sangat menyadari

untuk berpenampilan menarik dan stylist mengikuti perkembangan trendfashion

yang sedang berkembang. Seiring dengan kebutuhan konsumen yang semakin

bervariasi, peluang bagi para pelaku bisnis terutama dalam bidang fashion telah

mengalami peningkatan (Wiguna dan Nurcahya, 2013). Fashion selalu dikaitkan

dengan mode, cara pakaian yang mengikuti jaman dan up to date. Gaya hidup

seseorang yang megikuti fashion atau mode mengaplikasikan dengan cara dalam

mengenakan pakaian, aksesoris, atau bahkan dalam bentuk model rambut hingga

make up (Wibawa dan Geodita, 2018). Perubahan jaman pada fashion yang

berganti-ganti hampir di setiap bulan, maka konsumen yang selalu mengikuti

perubahan jaman tersebut akan terlihat unggul baik dalam berpakaian yang nanti

akan menegaskan identitas individu tersebut dalam lingkungan sosialnya (Deviana

dan Giantari, 2016). Kebutuhan masyarakat akan pakaian sangat besar, itu bisa
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dilihat dari jumlah permintaan disetiap tahunnya, setiap masyarakat mempunyai

pertimbangan dalam memilih pakaian yang diinginkannya, karena setiap

masyarakat mempunyai persepsi yang berbeda-beda dalam melakukan

pengambilan keputusan dalam membeli produk pakaian (Desman et al., 2018).

Salah satu merek pakaianadalah Stradivarius yang telah lama dikenal oleh

sebagian besar masyarakat di Indonesia. Dalam memasarkan produknya,

perusahaan selalu berusaha untuk menjaga kualitas dan mutu produknya sehingga

produk pakaian ini dapat diterima dengan baik oleh masyarakat, selain itu merek

Stradivarius terus berusaha agar tetap unggul di antara para pesaingnya yang

menawarkan produk sejenis. Perkembangan industri fashion di Indonesia semakin

berkembang dilihat dari brand lokal maupun internasional yang masuk ke

Indonesia. Salah satu nya, fashion brand international terdapat Zara, Stradivarius,

Mango, Topshop, Pull & Bear, dan Berskha. Brand tersebut saat ini telah

memiliki gerai penjualan di Indonesia. Berikut ini adalah daftar fashion brand

internasional yang masuk ke Indonesia beserta dengan jumlah gerai yang tersebar

di Indonesia.

Tabel 1.
Jumlah Gerai FashionBrand Internasional di Indonesia

N
o

Brand Jumlah Gerai

1 Zara 14
2 Stradivarius 11
3 Mango 11
4 Pull&Bear 10
5 Topshop 8
6 Berskha 7

Sumber: www.map.co.id, 2018

Berdasarkan Tabel 1 menunjukan bahwa brand Stradivarius berada di

peringkat ke 2 jumlah gerai brand terbanyak di Indonesia, sedangkan yang berada



Putu Cindy Clarista Darmaningrum, Peran Shopping Enjoyment…

3760

pada peringkat pertama yaitu Zara. Stradivarius merupakan fashion brand

Spanyol yang memproduksi model pakaian updateto date diperuntukkan untuk

perempuan (www.bitebrands.co). Stradivarius menjadi salah satu brand yang

tidak pernah sepi pembeli. Saat ini, Stradivarius memiliki 6.300 toko yang terbagi

di 87 negara, termasuk sejumlah toko di pusat perbelanjaan terkemuka di

Indonesia, yaitu sebayak 11 store di Jakarta, Bandung, Bali, dan Surabaya

(dailymail.com). Stradivarius mengambil pasar ditunjukan untuk perempuan yang

berusia 17 sampai 35 tahun. Stradivarius menjual pakaian, sepatu, tas, perhiasan,

dan aksesoris dengan harga yang lebih rendah dari pada pesaing brand lainnya

seperti Zara. Stradivarius mengutamakan model-model terbaru disetiap produk

yang dikeluarkan, dengan mengikuti selera pelangan, memperhatikan trend saat

ini, dan menggunakan cara menampilkan desain pakaian yang baru melalui

fashion leaders pada social media (businessoffashion.com).

Beachwalk merupakan salah satu mal yang memiliki gerai fashion brand

internasional yang termasuk lengkap dan merupakan satu-satunya mal yang

memiliki gerai Stradivarius di Bali.  Suasana toko yang nyaman dan model

pakaian yang selalu mengikuti selera pasar, membuat Stradivarius menjadi salah

satu pilihan toko yang tepat untuk berbelanja.

Ketika berbelanja, seseorang akan memilki emosi positif ingin membeli

produk tersebut tanpa perencanaan sebelumnya berupa catatan daftar belanja

(Kosyu et al., 2014). Rasa ketergantungan terhadap dunia fashion yang selalu

berubah-ubah, membuat sebagian masyarakat menjadi hedon dan termotivasi

untuk selalu memperbaharui gaya fashion sehari-hari dengan melakukan
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pembelian yang tidak terencana sebelumnya (Sampurno dan Winarso, 2015).

Perilaku impulse buying cenderung mendominasi perilaku pembelian yang

dilakukan oleh konsumen pada saat ini (Naentiana dan Setiawan, 2014). Impulse

buying merupakan perilaku orang yang tidak merencanakan sesuatu dalam

berbelanja (Purnomo dan Riani, 2018). Konsumen yang sangat impulsif

cenderung tidak memikirkan sesuatu, gampang tertarik terhadap sesuatu, dan

menginginkan kepuasan segera (Deviana dan Giantari, 2016).

Reaksi impulsif merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli secara

spontan, mendadak, segera dan cenderung terjadi secara tiba-tiba. Impulse buying

merupakan sifat perseorangan yang muncul sebagai respon atas stimuli

lingkungan. Reaksi impulsif yang dirasakan oleh seseorang sulit membatasi

perilaku dan seringkali konsisten dengan pembelian impulsif di dalam konteks

berbelanja (Lestari, 2015).

Beberapa faktor yang menjadi alasan mengapa seseorang terdorong untuk

melakukan impulse buying di antaranya adalah karena faktor internal dan faktor

eksternal. Faktor internal yang ada pada diri seseorang yaitu pada suasana hati dan

kebiasaan mereka berbelanja apakah di dorong sifat hedonis atau tidak. Faktor

eksternal yang mempengaruhi impulse buying berasal dari stimulus yang

diberikan oleh pihak peritel yaitu pada lingkungan toko dan promosi yang

ditawarkan toko (Manggiasih et al., 2015). Saad dan Metawie (2015), keputusan

impulse buying memiliki beberapa faktor diantaranya kepribadian, harga diri,

kenikmatan, dan impulsivity.
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Salman  (2014)  menyebutkan  karakteristik  produk  bukan  satu-satunya

faktor yang menyebabkan  pembelian,  karakteristik  konsumen  juga  memiliki

peran  penting  dalam  hal pembelian. Menurut Beatty dan Ferrell (1998) dalam

Purnasari dan Rastini (2018), shopping enjoyment adalah keadaan yang

mendorong impulse buying. Studi ini juga menyimpulkan bahwa seseorang yang

menikmati berbelanja akan meningkatkan impulse buying. Saat ini kebanyakan

konsumen lebih berorientasi rekreasi yang mementingkan aspek kesenangan,

kenikmatan, dan hiburan saat berbelanja (Oktafiana dan Indriastuti, 2018).

Penelitian yang dilakukan Amel et al. (2014) menyatakan dalam penelitian yang

dilakukan bahwa keinginan hedonis mempengaruhi shopping enjoyment.

Shopping enjoyment diciptakan dari pengalaman belanja yang menyenangkan,

bukan dari penyelesaian aktivitas berbelanja (Tambunan dan Handayani, 2017).

Belanja yang telah menjadi kenikmatan tersendiri bagi sebagian orang,

menjadi salah satu pendorong terjadinya hedonic motivation (Utami, 2010).

Motivasi belanja konsumen merupakan dorongan untuk berbelanja yang berasal

dari dalam diri konsumen dengan tujuan untuk memenuhi kepuasan. Salah satu

motivasi yang didorong oleh emosi mencari kesenangan semata yaitu hedonic

motivation (Tjantoko, 2015). Konsumen menganggap berbelanja lebih dari

memperoleh produk tetapi sebagai pengalaman yang menghibur (Amel et al.,

2014). Sebagian  konsumen  berbelanja  hanya untuk  memenuhi  kebutuhan

kepribadian hedonisnya (Saad  dan  Metawie,  2015). Konsumen yang cenderung

memiliki sifat hedonis akan pergi berbelanja saat memiliki waktu luang atau saat

bersenang-senang (Oktafiana dan Indriastuti, 2018). Lestari (2015) menyatakan
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bahwa hedonic motivation berkaitan dengan emosional konsumen sehinngga

ketika berbelanja konsumen benar-benar merasakan sesuatu seperti senang, benci,

marah, ataupun merasa bahwa berbelanja merupakan suatu petualangan. Hedonic

motivation akan tercipta dengan adanya gairah berbelanja seseorang yang mudah

terpengaruh model terbaru dan berbelanja menjadi gaya hidup seseorang untuk

memenuhi kebutuhan sehari-hari (Sampurno dan Winarso, 2015). Keputusan

konsumen untuk melakukan pembelian dengan hedonic motivation beralasan

karena pencarian kesenangan dari mengkonsumsi produk tersebut (Paramitha,

2014).

Tabel 2.
Tabel Pra Survei

Variabel Pernyataan Setuju Tidak
Setuju

Responden

Impulse Buying Saya melakukan pembelian tidak
terencana (impulse buying) di
Stradivarius karena terdapat banyaknya
penawaran yang menarik

25 5 30

Shopping
enjoyment

Saya merasa saat berbelanja di
Stradivarius suasana toko terasa
nyaman dan terasa nikmat mencari
produk

22 9 30

Hedonic
motivation

Saya berbelanja di Stradivarius karena
harga lebih terjangkau dibandingkan
brand lainnya dan mengikuti fashion
trend

20 7 30

Sumber: Data diolah, 2018

Beranjak dari hal tersebut untuk mengetahui seberapa besar perilaku

pembelian tidak terencana konsumen di Stradivarius, maka dilakukan penelitian

dengan menggunakan metode pra survei dengan menyebarkan kuisioner

sementara kepada 30 responden. Berdasarkan hasil pra survei, 72 persen

responden melakukan pembelian tidak terencana (impulse buying) karena terdapat

penawaran yang menarik yang ditawarkan oleh Stradivarius, sebanyak 66 persen

responden merasa bahwa berbelanja di Stradivarius suasana toko terasa nyaman
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dan terasa nikmat mencari produk. Kemudian 60 persen responden berbelanja di

Stradivarius karena harga yang di tawarkan lebih terjangkau dibandingkan brand

lainnya dan mengikuti fashion trend.

Amel et al. (2014) mengungkapkan bahwa hedonic motivation berpengaruh

positif signifikan terhadap impulse buying. Hasil yang bertentangan ditemukan

oleh Rohman (2009) menemukan bahwa belanja hedonik tidak mempengaruhi

pembelian impulsif. Saad dan Metawie (2015) yang menyatakan bahwa shopping

enjoyment berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Hasil yang

bertentangan ditemukan oleh Rahayu (2017) bahwa shopping enjoyment tidak

berpengaruh terhadap impulse buying.

Konus et al. (2008) menyatakan bahwa hedonic motivation berhubungan

dengan shopping enjoyment. Kim dan Youn (2008) menyatakan bahwa hedonic

motivation berpengaruh positif signifikan terhadap shopping enjoyment. Amel et

al. (2014) menyatakan bahwa hedonic motivation berpengaruh positif terhadap

shopping enjoyment. Berdasarkan hal tersebut hipotesis yang dapat dikembangkan

dalam penelitian ini adalah:

H1: Hedonic motivation berpengaruh positif signifikan terhadap shopping
enjoyment

Amel et al. (2014) menyatakan bahwa hedonic motivation berpengaruh

signifikan terhadap impulse buying. Hal ini didukung oleh Kosyu et al. (2014),

terdapat pengaruh langsung yang signifikan dari hedonic motivation terhadap

impulse buying. Dalam penelitian Mamuaya dan Aditya (2018) menyatakan

bahwa hedonic motivation berpengaruh positif signifikan terhadap impulse
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buying. Suhartini et al. (2016) semakin konsumen merasakan hedonic motivation

yang baik, maka akan menyebabkan tingkat impulse buying yang semakin tinggi.

Namun penelitian yang dilakukan oleh Rohman (2009) menemukan bahwa

belanja hedonik tidak mempengaruhi pembelian impulsif.  Berdasarkan hal

tersebut hipotesis yang dapat dikembangkan dalam penelitian ini adalah:

H2: Hedonic Motivation berpengaruh positif signifikan terhadap impulse
buying

Gunadhi (2012) menyatkan bahwa shopping enjoyment berpengaruh

signifikan terhadap impulse buying. Amel et al. (2014) berpendapat bahwa

shopping enjoyment berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying.

Badgaiyan dan Anshul (2014) menyatakan bahwa shopping enjoyment

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Hal ini didukung oleh

pendapat Saad dan Metawie (2015) yang menyatakan bahwa shopping enjoyment

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Purnasari dan Rastini

(2018) menyatakan bahwa shopping enjoyment berpengaruh positif signifikan

terhadap impulse buying. Bertentangan dengan penelitian Rahayu (2017)

menyatakan bahwa shopping enjoyment tidak berpengaruh positif signifikan

terhadap impulse buying. Berdasarkan hal tersebut hipotesis yang dapat

dikembangkan dalam penelitian ini adalah:

H3: Shopping Enjoyment berpengaruh positif signifikan terhadap impulse
buying

Mengacu pada hipotesis-hipotesis yang telah ditarik dengan menggunakan

penelitian-penelitian sebelumnya sebagai acuan dalam penarikan hipotesis, maka

dapat diindikasikan terdapatnya hubungan yang saling mempengaruhi diantara
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variabel hedonic motivation, shopping enjoyment, dan impulse buying. Kim dan

Youn (2008) menyatakan bahwa hedonic motivation berpengaruh positif

signifikan terhadap shopping enjoyment. Andryansyah dan Zainul (2018)

menyatakan hedonic motives memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse

buying. Mohan et al. (2013) yang menyatakan bahwa shopping enjoyment

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Amel et al. (2014)

menyatakan bahwa hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan

terhadap impulse buying dengan mediasi shopping enjoyment. Berdasarkan hal

tersebut hipotesis yang dapat dikembangkan dalam penelitian ini adalah:

H4: Hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying dengan mediasi shopping enjoyment.

METODE PENELITIAN

Lokasi penelitian ini dilakukan di Kuta, Kabupaten Badung, Bali. Penelitian

dilakukan di Stradivarius Beachwalk Mall Kuta Jalan Pantai Kuta, Kabupaten

Badung Bali. Lokasi ini dipilih karena Beachwalk merupakan salah satu mal

terbesar di Bali yang hanya memiliki gerai Stradivarius.

Obyek penelitian yang digunakan dalam penelitian kali ini adalah impulse

buying yang terjadi di outlet Stradivarius yang dipengaruhi hedonic motivation

dan shopping enjoyment. Hal ini disebabkan bahwa dari penelitian terdahulu

menyatakan bahwa hedonic motivation berpegaruh terhadap impulse buying

dimediasi shopping enjoyment (Amel et al., 2014). Namun penelitian yang

dilakukan oleh Rohman (2009) menyatakan bahwa hedonic motivation tidak
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berpengaruh signifikan terhadap impulse buying dan Rahayu (2017) menyatakan

bahwa shopping enjoyment tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Stradivarius di Kabupaten

Badung yang jumlahnya tidak dapat dihitung secara pasti. Dalam penelitian ini,

metode penentuan sampel yang digunakan yaitu non–probability sampling yaitu

teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/ kesempatan yang sama

bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analisis

jalur (path analysis).

Persamaan Sub-struktural 1= + …………………………………………..(1)

Persamaan Sub-struktural 2= + + ………………………………..(2)

Keterangan :

Y2 = impulse buying
X = hedonic motivation
Y1 = shopping enjoyment

= koefisien regresi variabel
 = error

Pengaruh langsung (dirrect effect)

Pengaruh variabel (X) terhadap (Y2)= + ………………………………………..(3)

Pengaruh variabel (X) terhadap (Y1)= + ……………………………………….(4)

Pengaruh variabel (Y1) terhadap (Y2)
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= + ………………………………………(5)

Pengaruh variabel (X) terhadap (Y2) dengan (Y1) sebagai variabel perantara := ( ) ( ) + ………………………..(6)

Pengaruh total (total effect)

Total pengaruh variabel X terhadap Y2 melalui Y1 dirumuskan sebagai berikut := + ( ) ( ) + …………………..(7)

Keterangan :

Y2 = impulse buying
X = hedonic motivation
Y1 = shopping enjoyment
y1x,y2x,y2y1= koefisien garis regresi
1(error1)                  = anak panah 1 yang menunjukan jumlah

varian shopping enjoyment yang tidak
dijelaskan oleh hedonic motivation.= √1 − ………………………………………….(8)

2(error2) = anak panah 2 yang menunjukkan jumlah varian impulse buying yang

tidak dijelaskan oleh hedonic motivation.= √1 − ………………………………….(9)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Menurut pengelompokan usia, mayoritas responden berusia 18-24 Tahun

sebanyak 55,2 persen, lalu responden berusia 25- 29 tahun sebanyak 31,4 persen

dan responden diatas 30 tahun sebanyak 13,3 persen. Dilihat dari jenis kelamin

responden, wanita mendominasi yaitu sebanyak 75,2 persen dan pria sebanyak

24,7 persen.
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Responden yang memiliki pendidikan terakhir SMA/Sederajat mendapatkan

angka tertinggi yaitu sebanyak 56,1 persen diikuti S1 sebanyak 28,5 persen,

Diploma sebanyak 13,3 persen, dan S2 sebanyak 1,9 persen. Data tersebut

menunjukan bahwa konsumen Stradivarius telah minimal pendidikan

SMA/Sederajat. Hal ini berkaitan dengan tingkat pemahaman akan hedonic

motivation dan shopping enjoyment yang nantinya akan dapat menimbulkan

impulse buying yang terjadidi Stradivarius Beachwalk.

Responden yang memiliki status pekerjaan sebagai pelajar atau mahasiswa/i

memiliki angka tertinggi yaitu sebesar 53,3 persen diikuti karyawan swasta 21,9

persen, wiraswasta 21,9 persen, dan Pegawai Negeri Sipil (PNS) 2,8 persen.

Mayoritas responden memilih berbelanja di Stradivarius karena memiliki

keunggulan diantaranya yaitu banyaknya produk baru yang dikeluarkan oleh

pihak Stradivarius yang selalu di minati oleh konsumennya dan kenyamanan

berbelanja yang di rasakan di Stradivarius.

Perhitungan koefisien path dilakukan dengan analisis regresi melalui

software SPSS 18.0 for Windows, diperoleh hasil yang ditunjukan pada Tabel 3.

Tabel 3.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t hitung Sig.

B Std.Error Beta
1   (Constant)
Hedonic Motivation

1,684
0,921

0,887
0,044 0,901

1,898
21,061

0,060
0,000

R1 Square
F Statistik
Sig F

0,812
443,577

0,000
Sumber:Data diolah, 2018

Berdasarkan hasil analisis jalur substruktur 1 seperti yang disajikan pada

Tabel 3, maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut :
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Y1 = X + ε1…………………………………………….(10)

Y1 = 0,901 X + ε1

Nilai adalah sebesar 0,901 memiliki arti bahwa Hedonic Motivation

berpengaruh positif terhadap Shopping Enjoyment, dengan kata lain jika Hedonic

Motivation meningkat maka akan mengakibatkan peningkatan pada Shopping

Enjoymentdi Stradivariussebesar 0,901.

Berdasarkan hasil analisis jalur substruktur 2 seperti yang disajikan pada

Tabel 4, maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut :

Y2= X + Y1 + ε2……………………………………..(11)

Y2 = 0,360 X + 0,377 Y1 + ε2

Tabel 4.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t hitung Sig.

B Std.Error Beta
1 (Constant)
Hedonic Motivation
Shopping Enjoyment

4,448
0,373
0,382

1,472
0,164
0,161

0,360
0,377

3,023
2,271
2,378

0,003
0,025
0,019

Square
F Statistik
Sig F

0,517
54,508
0,000

Sumber : Data diolah, 2018

Nilai adalah sebesar 0,360 memiliki arti bahwa hedonic motivation

berpengaruh positif terhadap impulse buying, dengan kata lain jika faktor hedonic

motivation meningkat maka akan mengakibatkan peningkatan pada impulse

buying di Stradivarius sebesar 0,360.

Nilai adalah sebesar 0,377 memiliki arti bahwa shopping enjoyment

berpengaruh positif terhadap impulse buying, dengan kata lain jika shopping

enjoyment meningkat maka akan terjadi peningkatan impulse buying di

Stradivarius sebesar 0,377.
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Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, maka dapat disusun

model diagram jalur akhir. Sebelum menyusun model diagram jalur akhir, terlebih

dahulu dihitung nilai standar eror sebagai berikut:

Pei = 1 − R ……………………………………….(12)

Pe1 = 1 − = √1 − 0,812 = 0,433

Pe2 = 1 − = 1 − 0,517 = 0,694

Berdasarkan perhitungan pengaruh error (Pe1), didapatkan hasil pengaruh

error (Pe1) sebesar 0,433dan pengaruh error (Pe2)sebesar 0,694. Hasil koefisien

determinasi total adalah sebagai berikut:

R²m = 1 – (Pe1)
2 (Pe2)

2 ……………………………………..(13)

= 1 – (0,433)2 (0,694)2

= 1 – (0,187) (0,481)

= 1 – 0,089 = 0,911

Nilai determinasi total sebesar 0,911 mempunyai arti bahwa sebesar 91

persen variasi impulse buyingdipengaruhi oleh variasi hedonic motivation dan

shopping enjoyment, sedangkan sisanya sebesar 9 persen dijelaskan oleh faktor

lain yang tidak dimasukkan ke dalam model.

Berdasarkan hasil analisis pengaruh hedonic motivation terhadap shopping

enjoyment diperoleh nilai Sig. t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,901.

Nilai Sig. t 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima.

Hasil ini mempunyai arti bahwa hedonic motivationberpengaruh positif dan

signifikan terhadapshopping enjoyment.
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Berdasarkan hasil analisis pengaruh hedonic motivationterhadap impulse

buying diperoleh nilai Sig. t sebesar 0,025 dengan nilai koefisien beta 0,360. Nilai

Sig. t 0,025< 0,05 mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil ini

mempunyai arti bahwa hedonic motivationberpengaruh positif dan signifikan

terhadap impulse buying.

Berdasarkan hasil analisis pengaruh shopping enjoyment terhadap impulse

buying diperoleh nilai Sig. t sebesar 0,019 dengan nilai koefisien beta 0,377. Nilai

Sig. t 0,019< 0,05 mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil ini

mempunyai arti bahwa shopping enjoymentberpengaruh positif dan signifikan

terhadap impulse buying.

Hasil koefisien jalur pada hipotesis penelitian dapat digambarkan pada

Gambar 1.

Gambar 1. Validasi Model Diagram Jalur Akhir

Menurut Putri (2016) jika hasil koefisien jalur pada β1 dan β3 signifikan

sedangkan β2 tidak signifikan maka dapat dikatakan sebagai mediasi bersifat

e2

0,433

e1

β 3 = 0,377β 1 = 0,901

shopping
enjoyment(Y1)

Hedonic
Motivation(X) 0,694

β 2 = 0,360

Impulse
Buying(Y2)



E-Jurnal Manajemen, Vol. 8, No. 6, 2019 :3756-3783

3773

penuh (complete mediation). Jika hasil koefisien jalur pada β1 dan β3 signifikan

sedangkan β2 signifikan, dimana nilai koefisien β2 lebih kecil daripada nilai

koefisien dari model tanpa adanya variabel mediasi, maka dapat dikatakan sebagai

mediasi parsial (partial mediation). Jika hasil koefisien jalur pada β1 dan β3

signifikan sedangkan β2 signifikan, dimana nilai koefisien β2 hampir sama dengan

nilai koefisien dari model tanpa adanya variabel mediasi, maka disimpulkan

bukan sebagai variabel mediasi. Jika salah satu dari nilai koefisien jalur β1 atau β3

tidak signifikan, maka disimpulkan bukan sebagai variabel mediasi. Berdasarkan

model diagram jalur pada 1 dapat diketahui bahwa besarnya pengaruh

langsunghedonic motivation terhadap shopping enjoyment(β1) sebesar 0,901

dengan nilai signifikansi 0,000 (signifikan), kemudian pengaruh shopping

enjoyment terhadap impulse buying(β3) sebesar 0,377 dengan nilai signifikansi

0,019 (signifikan), dan hedonic motivation terhadap impulse buying (β2) sebesar

0,360 dengan nilai signifikansi 0,025 (signifikan). Oleh karena nilai β1 dan β3

signifikan serta β2 juga signifikan, koefisien dari pengaruh langsung hedonic

motivation terhadap impulse buying (β2) sebesar 0,360 lebih kecil dari pengaruh

tidak langsung hedonic motivation terhadap impulse buying (0,901 x 0,377 =

0,699), maka shopping enjoyment dikatakan sebagai variabel mediasi parsial

(partial mediation).Perhitungan pengaruh antar variabel terdapat dalam Tabel 5

sebagai berikut.

Tabel 5.
Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total
Hedonic Motivation (X), Shopping Enjoyment (Y1), dan Impulse Buying(Y2)

Pengaruh
Variabel

Pengaruh
Langsung

Pengaruh Tidak Langsung Melalui Shopping
Enjoyment

(Y1) ( 1 x 3)
Pengaruh Total

X1 → Y1 0,901 - 0,901
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X1 → Y2 0,360 0,339 0,699
Y1 → Y2 0,377 - 0,377
Sumber : Data diolah, 2018

Uji sobel merupakan alat analisis untuk menguji signifikansi dari hubungan

tidak langsung antara variabel independen dengan variabel dependen yang

dimediasi oleh variabel mediator. Uji Sobel dirumuskan dengan persamaan

berikut dan dapat dihitung dengan menggunakan aplikasi Microsoft Excel 2007.

Adapun langkah-langkah dalam pengujian variabel mediasi ( Uji sobel ) antara

lain:

Uji sobel dihitung dengan rumus dibawah ini:= ............................................................................ (14)

Sig = (1 - NORMDIST(Z)) + 2)) ....................................................... (15)

Keterangan:

a = 0,901
sa = 0,044
b = 0,377
sb = 0,161= 0,901.0,3770,901 0,161 + 0,377 0,044 + 0,044 0,161

= 0,3397√0,0210 + 0,0003 + 0,0001= 0,33970,146178
Z = 2,323

Tabel 6.
Hasil Uji Sobel

Nilai Z Sig
2,323 0,000

Sumber: Data diolah, 2018
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Hasil dari pengujian variabel mediasi sesuai dengan Tabel 6 yaitu shopping

enjoyment didapatkan Z hitung sebesar 2,323>1,96 dengan tingkat signifikan

sebesar 0,000<0,05 yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima yang berarti variabel

shopping enjoyment dinilai secara signifikan memediasi secara parsial variabel

hedonic motivation pada impulse buyingdi Stradivarius.

Pengujian hipotesis pada pengaruh hedonic motivationterhadap shopping

enjoyment menunjukkan bahwa hedonic motivationsecara signifikan berpengaruh

positif terhadapshopping enjoyment. Ini berarti semakin baik hedonic motivation

konsumen maka semakin meningkatkan shopping enjoyment di Stradivarius

Beachwalk.

Hasil penelitian ini mendukung temuan dari Konus et al. (2008)

menyatakan bahwa hedonic motivation berhubungan dengan shopping enjoyment.

Kim dan Youn (2008) dan Amel et al. (2014) menyatakan bahwa hedonic

motivation mempengaruhi secara positif signifikan terhadap shopping enjoyment.

Pengujian hipotesis pada pengaruh hedonic motivationterhadap impulse

buying menunjukkan bahwa hedonic motivationberpengaruh secara signifikan

positif terhadap impulse buying. Ini berarti semakin baiknya hedonic motivation

konsumen, maka akan meningkatkan impulse buying di Stradivarius Beachwalk.

Hasil penelitian ini mendukung temuan dari penelitian terdahulu Suhartini et al.

(2016) semakin konsumen merasakan hedonic motivation yang baik, maka akan

menyebabkan tingkat impulse buying yang semakin tinggi. Kosyu et al. (2014),

Amel et al. (2014), serta Mamuaya dan Aditya (2018) yang menunjukkan bahwa

hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
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Pengujian hipotesis pada pengaruh shopping enjoymentterhadap impulse

buying menunjukkan bahwa shopping enjoymentsecara signifikan berpengaruh

positif terhadap impulse buying. Ini berarti semakin baiknya shopping enjoyment

konsumen, maka akan meningkatkan impulse buyingdi Stradivarius Beachwalk.

Hasil penelitian ini mendukung temuan dari penelitian terdahulu Gunadhi

(2012), Amel et al. (2014), Badgaiyan dan Anshul (2014), Saad dan Metawie

(2015) dan Purnasari dan Rastini (2018) menyatakan bahwa shopping enjoyment

berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying.

Pengujian hipotesis pada peran shopping enjoyment dalam memediasi

hedonic motivation terhadap impulse buying menunjukkan bahwa shopping

enjoyment mampu memediasi pengaruh hedonic motivation terhadap impulse

buying. Ini berarti shopping enjoyment memediasi pengaruh hedonic motivation

terhadap impulse buying secara parsial. Dengan kata lain, shopping enjoyment

memperkuat pengaruh hedonic motivation terhadap impulse buying.

Hasil penelitian ini mendukung temuan dari Kim dan Youn (2008)

menyatakan bahwa hedonic motivation berpengaruh positif signifikan terhadap

shopping enjoyment. Andryansyah dan Zainul (2018) menyatakan hedonic

motives memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying. Mohan et al.

(2013) yang menyatakan bahwa shopping enjoyment berpengaruh positif

signifikan terhadap impulse buying. Amel et al. (2014) menyatakan bahwa

hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying

dengan mediasi shopping enjoyment.
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Implikasi dari penelitian ini mencakup dua hal yaitu, implikasi teoritis dan

implikasi praktis yang menekankan pada manfaat nyata dari hasil penelitian ini

untuk meningkatkan pembelian secara impulsif produk Stradivarius Beackwalk di

Kabupaten Badung. Beberapa implikasi hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:

Faktor yang berhubungan dengan impulse buying dalam peneltian ini adalah

hedonic motivation dan shopping enjoyment. Implikasi teoritis yang berkaitan

dengan impulse buying secara konsisten memperkuat teori sebelumnya bahwa

hedonic motivation dan shopping enjoyment memengaruhi konsumen terhadap

timbulnya impulse buying. Selain itu, variabel shopping enjoyment mampu

menjadi pemediasi hedonic motivation dengan impulse buying. Semakin baik

hedonic motivation yang dimiliki konsumen Stradivarius maka semakin dapat

meningkatkan shopping enjoyment yang baik dan shopping enjoyment tersebut

memiliki peranan penting dalam mempengaruhi impulse buying terhadap produk

Stradivarius. Hal ini mendukung penelitian yang telah diungkapkan pada hipotesis

penelitian, sehingga dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung serta

memperjelas hubungan antara variabel shopping enjoyment, hedonic motivation,

dan impulse buying.

Implikasi pertama didalam variabel hedonic motivation didapat hasil bahwa

indikator konsumen lebih suka mencari tempat pembelanjaan yang menawarkan

diskon dan harga yang murah. Menjadi indikator yang memiliki nilai skor

tertinggi dibandingkan indikator lainnya, ini berarti bahwa Penawaran seperti

diskon dan harga murah yang ditawarkan oleh Stradivarius Beachwalk di

Kabupaten Badung, membuat konsumen memiliki rasa gembira dan senang saat
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membeli produk untuk memenuhi kepuasan tersendiri sehingga dapat dijadikan

peluang bagi manajemen Stradivarius dalam meningkatkan penjualan dan kualitas

produk Stradivarius agar memperkuat posisi produk Stradivarius Beachwalk di

Kabupaten Badung di pasaran.

Implikasi yang kedua yaitu, didalam variabel shopping enjoyment

didapatkan hasil bahwa indikator toko atau tempat berbelanja yang dikunjungi

nyaman menjadi indikator yang memiliki nilai rata-rata tertinggi dibandingkan

indikator lainnya, dan ini berarti bahwa konsumen merasa nyaman akan fasilitas

dan suasana yang dirasakan di Stradivarius Beachwalk di Kabupaten Badung. Hal

ini menjadikan modal yang sangat penting bagi Stradivarius Beachwalk di

Kabupaten Badung untuk mempertahankan kenyamanan fasilitas yang disediakan

demi menciptakan kenikmatan berbelanja konsumen.

Implikasi yang ketiga yaitu didalam variabel impulse buying didapatkan

hasil bahwa indikator pembelian dipengaruhi penawaran menarik menjadi

indikator yang memiliki nilai rata-rata tertinggi dibandingkan indikator lainnya,

dan ini berarti bahwa penawaran yang ditawarkan Stradivarius Beachwalk di

Kabupaten Badung membuat konsumen melakukan impulse buying dan hal ini

menjadikan manajemen Stradivarius untuk selalu menawarkan penawaran

menarik agar meningkatkan impulse buying di Stradivarius Beachwalk di

Kabupaten Badung.

SIMPULAN

Variabel hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap

shopping enjoyment. Hal tersebut menunjukkan semakin baik tingkat hedonic
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motivation konsumen maka semakin meningkatkan shopping enjoyment yang

dirasakan konsumen di Stradivarius Beachwalk Kabupaten Badung.

Hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan impulse buying. Hal

tersebut menunjukkan semakin baik tingkat hedonic motivation konsumen maka

semakin meningkatkan impulse buying konsumen pada produk Stradivarius

Beachwalk Kabupaten Badung.

Shoppig enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse

buying. Hal tersebut menunjukkan semakin baik tingkat shopping enjoyment yang

dirasakan konsumen di Stradivarius maka semakin meningkatkan impulse buying

konsumen pada produk Stradivarius Beachwalk Kabupaten Badung.

Shopping enjoyment mampu mediasi pengaruh hedonic motivation terhadap

impulse buying. Hal tersebut menunjukkan bahwa shopping enjoyment memediasi

pengaruh hedonic motivation terhadap impulse buying secara parsial. Dengan kata

lain, shopping enjoyment memperkuat pengaruh hedonic motivation ke impulse

buying.

Pihak Stradivarius hendaknya memanfaat hedonic motivation yang dimiliki

konsumen dan shopping enjoyment yang dirasakan konsumen agar dapat

meningkatkan penjualan melalui motivasi hedonis dan kenyamanan yang

dirasakan konsumen.

Pihak Stradivarius hendaknya memanfaatkan hedonic motivation yang

dimiliki konsumen, saat konsumen sudah memiliki rasa senang saat membeli

sebuah produk semakin meningkatkan impulse buying.
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Pihak Stradivarius hendaknya meningkatkan dan memperhatikan

kenyamanan suasana, fasilitas toko dan kualitas produk, dengan shopping

enjoyment yang dirasakan konsumen semakin meningkatkan impulse buying.

Sebaiknya pihak Stradivarius memperhatikan kualitas produk yang

ditawarkan dan kenyamanan suasana di Stradivarius agar konsumen dapat

menghilanngkan stres dan meningkatkan impulse buying.

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan melakukan penelitian dengan lokasi

dan sampel yang lebih luas. Pada masa mendatang juga perlu untuk menggunakan

variabel-variabel yang lain seperti store environment, shopping lifestyle, dan

emosi positif sehingga dapat memperkaya informasi yang diperoleh.
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